فصل اول :

آشنايي با مكان كارآموزي

شرکت لبنيات پاستوريزه پاک پي 
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مدير عامل : 
جناب آقاي مهندس سيد کورش هاشمي 
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اعضاي هيئت مديره : 
1- آقاي مير اسلام تيموري 2- آقاي سيد کورش هاشمي 3- آقاي مسعود کاشيها 4- آقاي محمد تقي زاده فضلي 5- آقاي فضل ا... کلهر 
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سال تاسيس: 
1368به شماره ثبت 1246 به شماره بهره برداري 7652 - 121 
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توليدات : 
انواع شير ( استريليزه - پاستوريزه ) -انواع ماست در بسته بندي مختلف - انواع خامه -انواع کشک - انواع دوغ - انواع پنير . 
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تعداد افراد شاغل: 
در اين شرکت 230 نفر در حال حاضر مشغول بکار مي باشند 
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استاندارد ها -گواهينامه ها : 
الف) استاندارد مديريت کيفيت ISO9001-2000 از موسسه لويدز انگلستان 
ب) استاندارد ايمني و بهداشت مواد غذايي HACCPاز موسسه لويدز انگلستان 
ج) استانداردهاي کيفيت محصول جهت کليه محصولات ISIRIاز موسسه استاندارد و تحقيقات صنعتي ايران 
د) پروانه واحد تحقيق و توسعه R&Dاز وزارت صنايع ايران . 
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صادرات اين شرکت: 
به کشورهاي عراق-کانادا-امارت مي باشد . 
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آدرس : 
شهرکرد -شهرک صنعتي شهرکرد-ميدان صنعت -بلوار کارآفرينان - گلستان 3 
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تلفن : 
( 3332003)(0381) 
( 3333667)(0381) 
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فاکس : 
( 3332482)(0381)
فصل دوم :

بخشهاي مرتبط با رشته علمي كارآموز

بازاريابي
در متون مديريتي، بازاريابي صنعتي به عنوان آن دسته از عملكردها و فعاليتهاي تجاري و بازرگاني تعريف شده است، كه فرايندهاي مبادله را بين توليد كنندگان و مشتريان سازماني تسهيل مي‌كند. ماهيت بازاريابي صنعتي را مي‌توان، خلق ارزش براي مشتريان به وسيله ارائه كالاها و خدماتي دانست كه نيازهاي سازماني و اهداف آنها را تحقق مي‌بخشد.

اين نوع بازاريابي در مقايسه با بازاريابي مصرفي تفاوتهايي دارد كه اينگونه مي‌توان بدان اشاره كرد. اول اينكه گرچه در بازاريابي صنعتي همانند بازاريابي كالاهاي مصرفي، نياز به شناخت بازارهاي هدف و تشخيص نياز اين بازارها و طراحي محصولات و خدمات مناسب براي تامين خواسته‌هاي بازار وجود دارد، ولي بايد توجه كرد كه در مقايسه با بازاريابي مصرفي، بازاريابي صنعتي در حوزه مديريت عالي قرار دارد.

در بازاريابي صنعتي نقش خصوصيات و ويژگيهاي محصول خيلي مهم و حياتي است و عرضه كنندگاني كه خصوصيات مورد نظر مشتريان را تامين نكنند مورد انتخاب قرار نخواهند گرفت. در مقايسه با بازاريابي مصرفي، قيمت در بازاريابي صنعتي نقش جداگانه‌اي دارد. در بعضي موارد مشتريان صنعتي حاضرند قيمت بيشتري دهند ولي در عوض از تحويل به موقع و كيفيت محصولات خدمات اطمينان حاصل كنند و حتي در موارد ديگري مثل مناقصه‌هاي خريد نقش قيمت پراهميت‌تر مي‌شود. در بازاريابي صنعتي، بازارياب بايد به اين نكته واقف باشد كه تقاضاي كالاهاي صنعتي از تقاضاي مصرف كننده نهايي ناشي مي‌شود، يعني تقاضا براي يك محصول بستگي به نحوه استفاده از آن در ارتباط با محصولات ديگر دارد. گاهي بازارياب صنعتي سعي مي‌كند با تبليغات، تقاضاي مشتري نهايي را تحريك كند تا تقاضا براي كالاهاي صنعتي خودرا افزايش دهد.

مقدمه:
بازار يابي در كسب و كار امروز يك امر ضروري است ودر مو قعيت ساز مانها نقش اساسي ايفا مي كند.بازاريابي به فروش از طريق ويزيتوري يا تهيه آگهي هاي تبليغاتي محدود نمي شود و مفهوم بسيار جامع تري دارد و به همين دليل گفته مي شود تفكر بازار يابي بايد در كليه ي بخش ها و فرايند هاي سازماني نفوذ كند و مورد توجه قرار گيرد.خلق نام تجاري مناسب ، تبليغات مناسب ، توجه به تغير دائم در نيازها ودر نهايت بهره گيري ازفناوري روز از الزامات اساسي است.
بازاريابي نتيجه ناگزيرو دوري ناپذير وضروري سرمايه داري است.البته اين بدان معنا نيست كه بازاريابي تنها به كشورهاي داراي نظام سرمايه داري محدود مي شود ، تكنيك هاي بازاريابي در تمام نظامهاي سياسي و بسياري از جنبه هاي زندگي كاربرد دارد.
بازار يابي :
بازاريابي اثر بخش به عـنوان ساختن چيـزي كه بتواند بفروشد و نه فروش آنچه كه مي توانيد بسازيد تعبيـر مي شود.
سازمانهايي كه آنجه را كه توليد مي كنند مي فروشند محصول مدار هستند يعني ابتدا محصول را توليد مي كنند و سپس بـراي محصولات خود به دنـبـال مـشـتـري هـسـتـنـد و به بازار يابي بعـنوان وسـيله اي براي ترغيب مشتـريان به خـريــد مي نگرند. موفق ترين سازمانها آنهايي هستند كه آنجه را كه مي توانند بفروشند توليد مي كنند ، آنها مشتري مدار هستند يعني در پاسخ به نيازهاي مشتري محصولات و خدمات خود را عـرضه مي كنند.
در نتيجه بازاريابي را مي توان ، به عنوان فعاليتي لازم براي تطبيق كالاها با نيازها و خواسته هاي بازار تعريف كرد و بازاريابي فعاليت هايي چون برنامه ريزي و قيمت گذاري و توزيع تبليغات و معرفي محصولات را شامل مي شود.
شر كتها در زمينه بازار يابي سه دسته اند :
1) شركت هاي پيشرو
2) شركت هاي پيرو
3) شركت هاي ايستا
شركت هاي پيشرو:
شر كتي فعال است ودرك درستي از بازار يابي دارد.در تحقيقات و رشد محصولات سرمايه گذاري مي كند و راهكارهاي بد يهي ارائه مي دهد.
شركت هاي پيرو:
خالي از هرگونه روحيه جسورانه است ممكن است موفق شود اما امكان موفقيت خيلي كم است چون تمايلي به خطرپذيري ندارد و ترجيح مي دهد خود را به خطر نياندازد و براي انتخاب راه منتظر بازار مي ماند.
شركت هاي ايستا:
همواره به يك شكل كار خود را ادامه مي دهدو دليلي براي تغير ندارد و منزوي و بي تفاوت است.
ابزار اصلي تشكيل دهنده ي بازار يابي به چهار P معروفند :
1) محصولات product
2) قيمت price
3) مكان place
4) تبليغات promation
يعني بازاريابي شامل طراحي و توليد محصول به شكلي كه نياز مصرف كننده را رفع كند. تعيين قيمت واقعي يعني قيمتي كه علاوه بر تضمين سود مشتري را راضي نگه دارد. عرضه محصولات در مكان مناسب (جايي كه مشتريان بتوانند محصول را بخرند).تبليغات براي تشويق مشتري ها براي خريد محصول است.اجزاي تشكيل دهنده اين آميزه در تمام سازمان ها مشابه است و تنها نسبت آنها متفاوت است.
براي مثال در جايي كه قيمت براي مشتريان اهميت زيادي دارد اين قيمت است كه بر آميزه تسلط دارد.
قيمت پايين در اغلب موارد نشانگر كيفيت پايين محصول است ومشتريان يك محصول را به دليل ارزاني آن نمي خرند آنها به خاطر نياز خود خريد مي كنند. توجه خود را به فروش مبتني بر ارزش معمطوف كنيد نه فروش بر مبناي قيمت.
پنمين P آميزۀ بازاريابي روابط عمومي Poblic Reations :
براي موفقيت در امر بازاريابي ارائه يك تصوير خوب يك پيش نياز تلقي مي شود مثلا با حمايت از يك مركز خيريه يا يك رويداد ارزشمند مشابه و معرفي آن به عموم جايگاه قوي تري براي خود فراهم كنيد.
استفاده از اطلاعات در زمينه بازاريابي :
به عنوان مثال اگر شركت توليد كننده پوشاك آقايان به اين نتيجه برسد كه 75% مشتريان بانوان هستند پس معلوم مي شود كه مردان خريد پوشاك خود را به مادران،همسران، و نامزد خود محول مي كنند، در چنين حالتي بهتر است به جاي آقايان ، بانوان هدف آگهي هاي تبليغاتي قرار بگيرند.

نيازها و انتظارات :
مشتريان نيازها و انتظاراتي دارند كه لازم است از جانب سازمانها در نظر گرفته شوند. 
نياز يعني آنچه كه مشتري به برآورده شدن آن احتياج دارد.
انتظار يعني آنچه كه مشتري به طور حتم به آن نياز ندارد ولي توقع دارد كه آن را داشته باشد.
مديريت تجربه مشتري يا CEM :
فرآيندي كه همه تجربيات مشتري از يك محصول يا يك شركت را زير نظر دارد و آن را بصورت استراتژيك مديريت مي كند. بدين منظور از رويكردهاي متفاوت همچون نام و نشان تجاري ، تنوع محصول ، بخش بندي بازار و روابط عمومي بازاريابي ، شامل مديريت روابط عمومي مشتري ورضايت مندي مشتري اســتـفاده مي شود.
هدف نهايي CEM غلبه بر موانع و شكاف بين حرف و عمل است كه از طريق بازنويسي فرمول هاي اصول اوليه بازار يابي انجام مي شود و در نهايت مي توان گفت كه CEM به چهار جنبه از مديريت بازاريابي تاكيد مي كند.
تمركز بر تمام جنبه هاي مرتبط با مشتري.
تركيب موشكافي و خلاقيت.
توجه همزمان به برنامه ريزي و اجراي برنامه هاي داخلي و خارجي.
مراحل اساسي براي يك تبليغات موفق عبارتند از : 
1) جلب توجه 
2) تحريك خواسته ها 
3) ايجاد علاقه 
4) جلب اعتماد
5) حركت زايي
جلب توجه : 
از يك طرح بديع ، رنگ ثابت و حروف بزرگ وتصوير اثر گذار براي براي جلب توجه استفاده كنيد.
تحريك خواسته ها :
با طرح يك موضوع جذاب كاري كنيد كه مشتريان تحريك شوند و به طرف موضوع جلب شوند و محصول را به وي گوشزد كنيد.
ايجاد علاقه:
به محصول رنگ و لعاب بدهيد و مزاياي چنين خريدي را بشماريد و امتيازات ارزش محصول را به وي گوشزد كنيد.
جلب اعتماد:
با ارايه دليل محكم و قانع كننده ، مشتري را متقاعد كنيد به آنچه مي فروشيد احتياج دارند.
حركت زايي:
با عباراتي نظير عرضه كوتاه مدت مشتري را وادار به اقدام كنيد ، مي توان تلفن رايگان ، پرداخت از طريق كارت اعتباري و ... مشتري را راحت تر به حركت در آوريد.
انگيزه :
براي جلب مشتري و بازاريابي موفق بايد عامل انگيزه را در نظر گرفت براي مثال دو نفر مشتري يك كافي شاپ هستند اما انگيزه هاي متفاوت دارند مثلا يكي به خاطر اين از اين مكان استفاده مي كند كه مكان دنج و راحتي است و چند لحظه ازمحل كار وي فاصله دارد و ديگري مسافت زيادي را طي مي كند زيرا در اين محل سيگار كشيدن ممنوع است .
مورد ديگر رسيدگي به شكايات است اين مورد را جدي تلقي كنيد مشترياني كه شكايتي دارند و نسبت به شكايت آنها رسيدگي شده وفادارتر هستند.
مورد ديگر براي بازاريابي پرورش وفاداري است:
مشتريان بايد دليلي براي وفادار ماندن داشته باشند . ارايه محصولات و خدمات عالي كافي نيست از افراد به خاطر اينكه مشتري شما هستند تشكر كنيد تا آنها احساس احترام وارزش كنند. معاشرت بت افراد نگرش آنها را نسبت به شما تغيير مي دهد.
رقيبان :
در مورد رقيبان خود به بررسي و مطالعه بپردازيد شايد با اين كار برخي از ايده هاي آنها را نسخه برداري كنيد و با تلفيق ايده هاي خود و آنها روشهاي مناسبي را براي بازاريابي بيابيد . ايده هاي برتر شركت هاي ديگر را اقتباس كرده و با انجام اين ايده ها توان خود را بالا ببريد.
نام مناسب :
نام مناسب كمك قابل توجهي به فروش محصولات و خدمات مي كند . نامي انتخاب كنيد كه ديگران نتوانند از آن استفاده كنند و در ساير زبانها قابل تلفظ باشند و ترجمه آنها بار منفي نداشته باشد و املاي ساده داشته باشد.
چرخه محصول پنج مرحله دارد :
1) توليد محصول
2) معرفي محصول 
3) رشد
4) اشباع 
5) سير قهقرايي
توليد محصول:
از زماني آغاز مي شود كه شركت پيشنهاد يا فكر محصول را به دست مي آورد . در اين دوره هم فروش و هم سود صفر است .
معرفي محصول :
در اين زمان فروش اندك است و براي عرضه محصول به بازار هزينه بسيار زيادي صرف مي شود و در نتيجه چيزي به نام سود وجود ندارد.
رشد :
دوره اي كه بازار محصول را مي پذيرد و سود افزايش مي يابد.
اشباع :
دوره اي كه فروش كاهش مي يابد و ميزان فروش ثابت كاهش مي يابد زيرا شركت در برابر رقبا هزينه هاي زيادي را از بابت تبليغات صرف مي كند.
سير قهقرايي : 
در اين دوره سود و فروش رو به كاهش مي رود.
به ده دليل قانع کننده، اينترنت بايد در استراتژي بازاريابي گنجانده شود :
ممکن است در نگاه اول حيرت‌انگيز به نظر برسد ولي بسياري از شرکت‌ها، چه کوچک و چه بزرگ، بايد به فکر توسعه‌ي يک راهکار منطقي در زمينه بازاريابي الکترونيکي باشند. با توجه به اين ‌که از سال 1994 تا کنون صنعت بازاريابي به شکل موثري از اينترنت بهره گرفته است، مي‌توان اين طور نتيجه گرفت که سازمان‌هايي که در فعاليت بازاريابي خود راهکاري براي استفاده از اينترنت درنظر نگرفته‌اند اشتباه بزرگي را مرتکب مي‌شوند.

1) مکاني براي جستجوي اطلاعات :
احتمالا مهم‌ترين دليل توجيه کننده‌ي نياز شرکتها به استفاده از راهکار بازاريابي الکترونيکي، تغييراتي است که در نحوه جستجوي اطلاعات توسط مشتريان صورت گرفته است. با آن که هنوز هم برخي مشتريان براي جمع آوري اطلاعات با مراجعه به مراکز خريد، مشورت با نمايندگان فروش، جستجو در مغازه‌ها و صحبت با دوستان نيازهاي خود را رفع مي‌کنند، شمار فزاينده‌اي از آنها نيز شبکه اينترنتي را به عنوان منبع آگاهي اوليه خود برمي‌گزينند.
از زماني که سايت‌هاي جستجو به مقصد نهايي بسياري از کاربران تبديل شده است، مشتريان به طور خاص از موتورهاي جستجو به عنوان پورتالهاي اطلاعاتي مورد نياز خود استفاده مي‌کنند. بخش بازاريابي بايد تشخيص دهد که اينترنت محلي است که مشتريان آن‌را برگزيده‌اند و اين موضوع براي حضور و بقا بازارياب ها در دنياي تجارت، بايد مورد توجه قرار گيرد. 
2) آنچه مشتري توقع دارد :
امروزه نه تنها اينترنت به منبعي منتخب براي جستجوي اطلاعات تبديل شده است، انتظار مي‌رود در چند سال آينده افراد توقع خواهند داشت که مطالب مورد نظر خود درباره کالا را در آن يافته، معاملات خود را از طريق اينترنت انجام دهند. اين مطلب به خصوص در مورد مشتريان زير 25 سال صدق مي‌کند. در بيشتر کشورها تقريبا تمام کودکان و نوجوانان با آگاهي از نحوه‌ي استفاده از اينترنت، پرورش مي‌يابند. با تسلط اين نسل بر معاملات خانگي و تجاري، بديهي است که آنها خواهان پررنگ‌تر بودن حضور شرکت ها در شبکه اينترنتي خواهند بود.
3) ضبط اطلاعات گسترده درباره مشتري : 
شبکه اينترنت (به عنوان يک ابزار جمع آوري اطلاعات) در مقام تهيه اطلاعات درباره‌ي چگونگي فعاليت مشتري در وب ابزاري بي همتا است. هر بازديدکننده با ورود به يک سايت، اطلاعاتي درباره چگونگي ورود خود به سايت، جهت‌يابي، موضوعاتي که روي آن کليک کرده، جنس خريداري‌شده و جزييات بي‌شمار ديگري از اين دست به جا مي‌گذارد. با استفاده از روشي براي شناسايي هويت مشتري (مانند اطلاعات ورود به سايت)، بازارياب قادر است فعاليت مشتري را در جريان بازديدهاي مکرر پي‌گيري کند. شناخت رفتار و اولويت‌هاي مشتري فرصت‌هاي زيادي را براي پاسخ‌گويي به نيازهاي او ايجاد مي‌کند و در صورت تشخيص صحيح، مشتري با وفاداري درازمدت خود پاسخ‌گوي اين اقدام خواهدبود.
4- بازاريابي هدف‌مند :
بهترين راه هزينه کردن براي بازاريابها، سرمايه‌گزاري مستقيم روي افرادي است که بيش از بقيه احتمال مي‌رود جذب توليدات آنها بشوند. متاسفانه تلاش براي نشانه‌گرفتن مشترياني با بيش‌ترين احتمال خريد چندان آسان نخواهد بود. به عنوان مثال ميزان پولي را در نظر بگيريد که چگونه در تبليغات تلويزيوني براي افرادي هزينه مي‌شود که احتمالا کالاي مورد نظر را نخواهند خريد. با اين حال قابليت بي‌همتاي شبکه اينترنت در شناسايي و رديابي رفتار مشتري، توانايي بخش بازاريابي را در هدف‌گيري افرادي با بيشترين پتانسيل براي خريد کالاهاي مذکور افزايش داده است. 
5- برانگيختن ميل افراد به خريد :
اينترنت، خواه خوشايند مشتري باشد و خواه نباشد، به بهترين عرصه براي تحريک افراد به خريد، تبديل شده است. قسمت اعظم اين اتفاق را مي‌توان به بهره‌گيري بخش بازاريابي از پيشرفت‌هاي حاصل در حوزه فناوري مرتبط دانست که 1) به وب‌سايت ها اجازه مي‌دهد پيشنهادات خود را براساس رفتار برخط مشتري تنظيم کنند و 2) فرايند معاملات برخط را بهبود مي‌بخشد.
اما اين نوع خريدها هم‌چنين از روش "حالا بخريد، بعد پرداخت کنيد" ، رويکرد رايج جامعه‌اي که در آن مصرف کارت‌هاي اعتباري بيش از اندازه رايج شده است، بهره مي‌گيرد. حال چگونگي تاثير اين مطلب در طول زمان و در حالي که بيشتر مشتريان در قروض خود غوطه ور خواهند بود، نياز به مراقبت داشته، مي‌تواند بر فعاليت برخط بخش بازاريابي موثر باشد. 
6- ارايه توليدات و خدمات سفارشي :
شرکت‌ها به خوبي به اين نکته واقفند که با طراحي توليدات و ارايه خدمات به منظور برآورده کردن نيازهاي اشخاص مي‌توانند مشتريان دايمي خود را افزايش دهند. اين موضوع بسياري از بخش‌هاي بازاريابي آنلاين را به انجام راهکارهاي سفارشي سازي در سطح عمده سوق داده است. به اين‌ترتيب که آنها به مشتري گزينه هاي آنلايني را براي طراحي توليدات و خدمات ارايه مي‌کنند.
ماهيت تعاملي شبکه اينترنت روش "به ميل خودتان بسازيد" را به گزينه اي تسهيل کننده در تحقق حق انتخاب در امر خريد تبديل مي کند. مشتريان مختار به انتخاب، وقتي احساس کنند شرکت طرف معامله‌ي آنها دقيقا کالاي مورد نظر ايشان را توزيع خواهد کرد، در دراز مدت به مشتريان وفادار شرکت تبديل خواهند شد. 

7- به دام انداختن فوري مشتريان در زمان حراج و تخفيف :
هيچ شيوه ارتباطي با اينترنت در روند تاثير تبليغات به واکنش بي‌درنگ مشتري برابري نمي کند. چرا که در اين شيوه مشتري بلافاصله بعد از تبليغات شروع به خريد مي‌کند. پيش از اينترنت، ثمربخش‌ترين روش "فراخوان براي خريد" از طريق برنامه هاي تلويزيوني صورت مي‌گرفت.
اين برنامه‌ها بينندگان را تشويق مي‌کردند با شماره تلفن‌هاي رايگان تماس حاصل کنند و سفارش دهند. با اين حال، تغيير مشتري از حالت منفعل (تماشاگر تلويزيون) به وضعيت فعال (برداشتن گوشي تلفن و برقراري تماس)، به اندازه واداشتن افراد به کليک روي تبليغات اينترنتي، ساده نيست. 
8- القا مفهوم "تامين‌کننده" تمام عيار در ذهن مشتري :
اينترنت به سادگي توزيع‌کنندگان و خرده فروشان را به تامين کنندگاني همه‌جانبه تبديل مي‌کند. برخلاف تامين‌کنندگان تجارت سنتي که غالبا بر مبناي ليست موجودي در انبار يا خدماتي که در محل ارايه مي‌دهند راجع به آنها قضاوت مي‌کنيم، سايت‌هاي تجارت الکترونيکي اين تصور را ايجاد مي‌کنند که حجم زيادي کالاي موجود در انبار و خدمات گسترده و متنوعي دارند. بايد توجه داشته باشيد که مي توان اين فعاليت را با قرار دادن اطلاعات مربوط به کالاها و خدمات در وب‌ سايت تکميل کرد.
در عين حال مي‌توانيد در پشت پرده اين فعاليت را با برخي تامين‌کنندگان بيروني، بر اساس قراردادهاي حمل و نقل و توافق‌هاي خدماتي، همراه کنيد. با چنين تمهيداتي، مشتريان احساس مي کنند با تامين کنندگاني روبه رو هستند که خدمات همه جانبه‌اي را ارايه مي‌کنند. اين در حالي است که درصد خاصي از اين توليدات و خدمات از منابع ديگر تامين شده‌اند. 

9- سربار کمتر، هزينه هاي پايين تر و خدمات بهتر :
امروزه فناوري اينترنت جايگزين روشهاي پرهزينه توزيع محصولات و ارايه خدمات و همچنين مديريت نيازهاي اطلاعاتي مشتري مي شود. در توزيع توليدات و ارايه خدمات به شيوه ديجيتالي( مانند موسيقي، نشر، گرافيک و غيره) مقادير زيادي از هزينه ها صرفه جويي مي‌شود، زيرا در اين روش، هزينه‌هاي حمل و نقل از معادله هزينه اساسا پاک شده است.
در حوزه‌هاي ديگر بازاريابي مانند بخش خدمات مشتري نيز مي‌توانيم شاهد چنين صرفه‌جويي‌هايي باشيم: شرکت ها با فراهم کردن امکان دسترسي آن‌لاين به اطلاعات مربوط به توليدات از طريق سيستم هاي مديريت دانش (Knowledge Base) و پاسخ به سوالات تکراري(FAQ) ، قادرند از حجم تماس‌هاي تلفني مشتري بکاهند.
فروشندگان نيز مي‌توانند با تشويق مشتريان بالقوه به کسب اطلاعات برخط درباره‌ي کالاي مورد نظر، قبل از جلسات رو در رو، آمادگي مشتري را براي خريد افزايش دهند. با اين روش زماني که پيش از اين صرف توضيح اطلاعات ابتدايي شرکت و اطلاعات مربوط به کالاها مي شد کاهش يافته، زمان بيشتري به درک و ارايه راه حل براي مشکلات مشتري اختصاص مي‌يابد. با توجه به اين مثال‌ها، اينترنت مي‌تواند علاوه بر کاهش هزينه‌هاي عملياتي و اجرايي، ارزش بيشتري به مشتري ها بدهد. 
10- دامنه حضور خود را جهاني کنيد :
شبکه اينترنت کانالي ارتباطي و توزيعي است که قابليت در دسترس بودن جهاني را براي توليدات و خدمات يک شرکت فراهم مي‌کند. يک بازارياب محلي مي‌تواند با داشتن يک وب‌سايت به بازاريابي جهاني تبديل شود و به اين ترتيب بازار هدف بالقوه خود را در مقايسه با ميزان کنوني تا چند برابر افزايش دهد.
برخلاف زماني که تجارت الکترونيکي هنوز باب نشده بود و بازاريابي بين المللي کاري وقت‌گير و پرهزينه به شمار مي‌رفت، اکنون بارگذاري کردن فايل‌ها در اينترنت براي ايجاد يک وب سايت تنها کاري است که بايد براي حضور در عرصه جهاني انجام دهيد. درحالي که تاسيس يک وب‌سايت به تنهايي فروش بين المللي را تضمين نمي کند (براي اين که يک سايت از نظر بين المللي کارآمد باشد، به فعاليت بازاريابي زيادي نيازمند هست)، ولي اينترنت در مقايسه با روزهاي قبل از همه گيرشدن آن، جهشي عظيم را به سمت تجارت جهاني فراهم مي کند.
ده توصيه بازاريابي براي کسب و کارهاي کوچک :
کسب و کارهاي کوچک بدليل ماهيتشان نمي توانند از روشهاي پر هزينه تبليغاتي براي معرفي خود و محصولاتشان استفاده نمايند. براي بازاريابي اين کسب و کارها بايستي بدنبال روشهاي کم هزينه تر باشند. در زير سعي شده است که روشهاي کم هزينه که الزاما الکترونيکي نيستند ، معرفي شوند.
شما مي توانيد مشابه اين روشها را براي بازاريابي الکترونيکي هم مورد استفاده قراردهيد.
1- بهترين آگهي هاي خود را بصورت کارت چاپ کرده و براي مشتريان خود در بازار هدف خود ارسال کنيد:
مشتريان کارتهائي را مي خوانند که کوتاه و خلاصه باشد. يک آگهي کوچک روي يک کارت پستال مي تواند بازديدکنندگان زيادي را به وب سايت شما بياورد و اين خود مي تواند باعث افزايش فروش شما شود. هزينه اينکار معمولا زياد نيست.
2- يک روش بازاريابي معمولا براي هميشه براي همه کسب و کارها موفق نيست، بنابراين روشهاي بازاريابي خود را مرتب عوض کنيد و در استفاده از اين روشها خلاق باشيد :
مشتريان شما اگر متن آگهي شما عوض نشود خسته مي شوند، البته خود شما هم از اين تکرار خسته خواهيد شد. بازاريابي مي تواند مفرح باشد بنابراين از مزيتهاي استفاده از روشهاي متنوع بازاريابي براي برقراري ارتباط با مشتريان باارزش خود استفاده کنيد. اما در انتخاب روشهاي بازاريابي خود دقت کنيد. هميشه براي يک بازاريابي موفق بايد بر اساس يک طرح بازاريابي عمل کرد. سعي کنيد در طرح بازاريابي خود از روشهاي متنوع استفاده کنيد. هميشه نظر مشتريان خود را در مورد روشهائي که بکار برده ايد جويا شويد اين نظريات مي توانند موفقيت طرح بازاريابي شما را تضمين کند.
3- کمک به مشتريان براي يافتن محصولات و حدمات مناسب :
اگر مي خواهيد براي مشتري خود بروشور معرفي محصولات را بفرستيد، مي توانيد بروشور يا کارت محصول يا خدماتي را که فکر مي کنيد براي مشتري شما مفيد است را هم بفرستيد. اينکار مي تواند به مشتري شما در يافتن محصولات مناسب کمک زيادي بکند و مشتري شما را راضي نگه دارد. اگر نگران فروش محصول خود هستيد مي توانيد قبل از اينکار با توليد کننده آن محصول هماهنگي کنيد و از اين فرصت استفاده کنيد. مثلا درصدي از فروش را براي خود در نظر بگيريد يا اينکه تخفيف خاصي را براي مشتري خود از فروشنده بگيريد.
4- جواب تلفنهاي خود را متفاوت بدهيد :
سعي کنيد که سفارشهاي خاصي را در هربار جواب دادن تلفن ، به مشتري خود ارائه کنيد. بعنوان مثال مي توانيد بگوئيد " روز بخير؛ من ... هستم . از من درباره سرويسهاي جديد سوال کنيد." تلفن کننده مجبور مي شود که از شما در مورد اين سرويسها سوال کند. بيشتر شرکتها پيامهائي را از پيش ظبط شده دارند که وقتي مشتري پشت خط مي ماند آنها را براي مشتري پخش ميکنند. شما مي توانيد اينکار را خودتان انجام دهيد. از نظر مشتري تفاوتي ندارد که اين پيام از قبل ضبط شده يا اينکه زنده ارائه شده است.
براي استفاده از اين روش مطمئن شويد که پيام شما براي مشتريان شما جذاب باشد. اگر مشتري شما از راه دور تماس مي گيرد، با ارائه آگهي هاي طولاني وقت و پول مشتري خود را به هدر ندهيد.
5- استفاده از دست نوشته :
سعي کنيد در تمام نامه هائي که براي مشتري خود مي فرستيد، از دست نوشته و يا مهرهاي مخصوص يا برچسب هاي خاص استفاده کنيد. توجه داشته باشيد که دست نوشته اي روي نامه در اولين بار که نامه ديده مي شود خوانده مي شوند. به خاطر داشته باشيد اين نوشته در صورتي بطور کامل خوانده مي شوند که خلاصه و کوتاه باشند بطوريکه بيننده بتواند آنرا در کمتر از ده ثانيه بخواند.
6- يک پيشنهاد فروش براي مشتري خود که تازه از شما خريد کرده است بفرستيد :
اگر بعنوان مثال مشتري شما لباسي را از شما خريده است، مي توانيد نامه اي براي او بفرستيد و ضمن تشکر از خريد قبلي به اطلاع او برسانيد که براي خريد بعدي بطور مثال از تخفيف بيست درصدي برخورداد است. براي اينکه بتوانيد اين پيشنهاد را به فروش نزديک کنيد، براي پيشنهاد خود زمان تعيين کنيد.
7- خبرنامه :
آيا مي دانيد هزينه فروش به يک مشتري جديد شش برابر بيشتر از فروش به مشتري قديمي است؟ شما با استفاده از خبرنامه مي توانيد بازاريابي خود را بر روي مشتريان قديمي خود متمرکز کنيد. اگر هزينه خبرنامه چاپي براي شما زياد است، مي توانيد با استفاده از پست الکترونيک اينکار را با هزينه بسيار پائيني انجام دهيد. هميشه در خبر نامه خود مي توانيد پيشنهاد فروش ويژه اي را به مشتري قبلي خود ارائه کنيد.
8- بازاريابي مشترک :

اگر فکر مي کنيد که قادر به تحمل هزينه بازاريابي به تنهائي نيستيد، بدنبال شريکي باشيد که محصول او هم مناسب مشتري شما باشد يا اينکه محصولات شما مکمل يکديگر باشد. با ارائه طرح بازاريابي مشترک مي توانيد در هزينه هاي بازاريابي صرفه جوئي کنيد. علاوه براي با اين روش سرويس بهتري را هم به مشتريان خود ارائه مي کنيد.
9- بروشورها و آگهي هاي خود را در تمام نامه هاي ارسالي شرکت خود قرار دهيد :
اينکار هزينه زيادي براي شما ندارد و شما از نتيجه کار قطعا متعجب خواهيد شد که ببينيد اين پيشنهادهاي شما به دست چه افرادي مي رشد و سفارش خريد به شما مي دهند.
10- سمينار:
ارائه سمينار در زمينه کار خودتان يا شرکت در سمينارهاي مرتبط مي تواند نقش بسيار زيادي در معرفي کسب و کار شما داشته باشد. اگر مي خواهيد سميناري در محل کار خود برگزار کنيد، بخاطر داشته باشيد که ارائه يک سمينار رايگان نمي تواند مشتريان شما را جذب کنيد. دريافت هزينه جزئي علاوه بر اينکه مقداري از هزينه هاي سمينار را پوشش مي دهد مي تواند در جذب مخاطب هم به شما کمک کند. البته چنين سمينارهائي بايد بسيار با کيفيت و با برنامه ريزي ارائه شوند.

بازاريابي چندسطحي
بازاريابي چندسطحي بيش از هشتاد سال سابقه دارد. از قديمي‌ترين موارد اين نوع بازاريابي در روسيهٔ تزاري توسط يک دوچرخه‌فروش انجام شده است. اين ماجرا را ياکوو ايسيدوروويچ پرلمان، رياضي‌دان روس که از اوايل قرن بيستم تا اواخر جنگ جهاني دوم زندگي مي‌کرده است در کتاب «رياضيات زنده»، در بخشي با عنوان «دوچرخه‌هاي ارزان» نقل کرده است.

در اين روش خريداران نقش بازارياب را بازي مي‌کنند و براي رسيدن به پورسانت مي‌بايست، به جاي بازاريابان حرفه‌اي، به دنبال مشتري بگردند. با اين کار هزينه بازاريابي و تبليغ براي شرکت کاهش پيدا مي‌کند ولي در عوض اين هزينه در بين تعداد زيادي بازارياب غيرحرفه‌اي تقسيم مي‌شود.

مثالي از بازاريابي چندسطحي
شرکتي گوشي موبايل مي‌سازد. مشتريان اين شرکت مي‌توانند با معرفي محصولات کمپاني و ترغيب ديگران به خريد آن محصولات، براي کمپاني بازاريابي کنند و کمپاني طبق قوانيني به ايشان پورسانت مي‌دهد. پورسانت مي‌تواند بابت معرفي مستقيم يا غيرمستقيم پرداخت شود. مثلاً علي دو مشتري (حميد و سعيد) را معرفي کند و بابت معرفي مستقيم پورسانت بگيرد سپس حميد و سعيد هر کدام دو مشتري معرفي کنند و علاوه بر دريافت پورسانت بابت معرفي مستقيم، علي نيز بابت معرفي غيرمستقيم پورسانت بگيرد.

سؤالات رايج
آيا شرکت‌هاي بازاريابي چندسطحي، براي پرداخت پورسانت مجبورند محصولات‌شان را گران‌تر بفروشند؟
اگر شرکتي بخواهد با روش بازاريابي چندسطحي کالاهايش را بفروشد بايد هزينهٔ پورسانت‌ها را از جايي تأمين کند. البته هر شرکتي هزينهٔ تبليغات را از مشتري مي‌گيرد و اين، در صورتي کذب نبودن تبليغات، مي‌تواند طبيعي و عادلانه باشد ولي در روش بازاريابي چندسطحي هزينهٔ اضافي از بازارياب‌هايي گرفته مي‌شود که با آرزوي رسيدن به پورسانت، به شرکت خدمت مي‌کنند ولي طبق محاسبات علمي، درصد بالايي از آن‌ها قطعاً به پورسانت وعده داده‌شده نخواهند رسيد.

مثلاً در مثال گوشي موبايل اگر با يافتن دو مشتري اول به فرد پورسانت داده شود، قطعاً بيش از پنجاه درصد مشتريان پورسانتي دريافت نمي‌کنند. در شرکت‌هاي موجود، درصد کساني که پورسانت دريافتي‌شان از اضافه قيمت اوليه کم‌تر است به بيش از 90 درصد مي‌رسد.

دليل گرايش به اين نوع بازاريابي‌ها چيست؟
در اين بازاريابي‌ها به افراد گفته مي‌شود که مي‌توانند در مدتي کوتاه دو (يا چند) مشتري جديد براي محصولات پيدا کنند و آن افراد نيز در مدت کوتاهي به اين هدف مي‌رسند. در نتيجه افراد اميدوارند که اين شبکهٔ دودويي با رشدي که دارد مثلاً بعد از ده مرحله، منجر به ورود بيش از هزار مشتري شود که باعث خواهد شد پورسانت قابل ملاحظه‌اي به شروع‌کنندهٔ اين شبکه برسد.

چرا اين نوع بازاريابي کلاه‌برداري است؟
رشد اين شبکه‌ها در طول زمان با افزايش تعداد مشتريان، کند و کندتر مي‌شود. يک شبکهٔ دودويي در لايهٔ بيستم به بيش از يک ميليون عضو و در لايهٔ سي و سوم به بيش از هشت ميليارد عضو جديد نياز دارد! در نتيجه دير يا زود زماني مي‌رسد که ديگر نمي‌توان در زماني معقول براي شرکت مشتري پيدا کرد. اين‌جاست که درصد بسيار بالايي از اعضاي اين شبکه ضرر مي‌کنند. اين در حالي است که شرکت و تنها درصد کمي از مشترياني که زودتر وارد شبکه شد، به سودي بسيار رسيده‌اند.

آيا بازدهي اين نوع بازاريابي از بازاريابي معمولي بيش‌تر نيست؟
اگر فقط به هزينه‌هايي که شرکت پرداخت مي‌کند توجه کنيم به نظر مي‌رسد که اين روش بازدهي بالايي دارد ولي اگر وقت و هزينه‌اي که بازاريابان صرف معرفي محصولات شرکت مي‌کنند را هم در نظر بگيريم خواهيم ديد که بازدهي اين روش از روش معمولي بسيار کم‌تر است. با محاسبه‌اي ساده مي‌توان ديد که مثلاً در روش دودويي نتيجه تمام تلاش بازاريابان به طور متوسط منجر به فروش تنها دو کالا مي‌شود در حالي که يک بازارياب معمولي در يک ماه، بسته به نوع جنس، ممکن است صدها جنس را به مشتري برساند.

اين نوع بازاريابي از نظر قانوني در جهان چه وضعي دارد؟
در اکثر کشورهاي پيش‌رفته اين نوع بازاريابي ممنوع شده است. به عنوان مثال اين فعاليت در کانادا، آلمان و تمام ايالت‌هاي آمريکا ممنوع است.

در ايران نيز اين نوع فعاليت‌ها با تصويب قانون مجلس مورخ 4/3/1384 غيرقانوني اعلام شد.

	انواع بازاريابي
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شما در يک مهماني ، يک دختر بسيار زيبا رو مي بينين و ازش خوشتون مياد ، بلافاصله ميرين پيشش و مي گين : "من پسر ثروتمندي هستم ، با من ازدواج کن" ، به اين ميگن بازاريابي مستقيم
 شما در يک مهماني ، يک دختر بسيار زيبا رو مي بينين و ازش خوشتون مياد ، بلافاصله ميرين پيشش و مي گين : "من پسر ثروتمندي هستم ، با من ازدواج کن" و اون بلافاصله شما رو به همسرش معرفي مي کنه ، به اين مي گن شکاف بين عرضه و تقاضا.... 

در دانشگاه استنفورد ، استاد در حال شرح دادن مفهموم بازاريابي به دانشجويان خود بود
شما در يک مهماني ، يک دختر بسيار زيبا رو مي بينين و ازش خوشتون مياد ، بلافاصله ميرين پيشش و مي گين : "من پسر ثروتمندي هستم ، با من ازدواج کن" ، به اين ميگن بازاريابي مستقيم
شما در يک مهماني به همراه دوستانتون ، يک دختر بسيار زيبا رو مي بينين و ازش خوشتون مياد ، بلافاصله يکي از دوستاتون ميره پيش دختره ،به شما اشاره مي کنه و مي گه : " اون پسر ثروتمنديه ، باهاش ازدواج کن" ، به اين مي گن تبليغات
شما در يک مهماني ، يک دختر بسيار زيبا رو مي بينين و ازش خوشتون مياد ، بلافاصله ميرين پيشش و شماره تلفنش رو مي گيرين ، فردا باهاش تماس مي گيرين و مي گين : "من پسر ثروتمندي هستم ، با من ازدواج کن" ، به اين ميگن بازاريابي تلفني
شما در يک مهماني ، يک دختر بسيار زيبا رو مي بينين و ازش خوشتون مياد ، بلافاصله کراواتتون رو مرتب مي کنين و ميرين پيشش ، اون رو به يک نوشيدني دعوت مي کنيين ، وقتي کيفش مي افته براش از روي زمين بلند مي کنين ، در آخر هم براش درب ماشين رو باز مي کنين و اون رو به يک سواري کوتاه دعوت مي کنين و ميگين : " در هر حال ،من پسر ثروتمندي هستم ، با من ازدواج مي کني؟" ، به اين ميگن روابط عمومي
شما در يک مهماني ، يک دختر بسيار زيبا رو مي بينين که داره به سمت شما مياد و ميگه : "شما پسر ثروتمندي هستي ، با من ازدواج مي کني؟" ، به اين مي گن شناسايي علامت تجاري شما توسط مشتري
شما در يک مهماني ، يک دختر بسيار زيبا رو مي بينين و ازش خوشتون مياد ، بلافاصله ميرين پيشش و مي گين : "من پسر ثروتمندي هستم ، با من ازدواج کن" ، بلافاصله اون هم يک سيلي جانانه نثار شما مي کنه ، به اين ميگن پس زدگي توسط مشتري
شما در يک مهماني ، يک دختر بسيار زيبا رو مي بينين و ازش خوشتون مياد ، بلافاصله ميرين پيشش و مي گين : "من پسر ثروتمندي هستم ، با من ازدواج کن" و اون بلافاصله شما رو به همسرش معرفي مي کنه ، به اين مي گن شکاف بين عرضه و تقاضا
شما در يک مهماني ، يک دختر بسيار زيبا رو مي بينين و ازش خوشتون مياد ، ولي قبل از اين که حرفي بزنين ، شخص ديگه اي پيدا مي شه و به دختره ميگه : "من پسر ثروتمندي هستم ، با من ازدواج کن" به اين ميگن از بين رفتن سهم توسط رقبا
شما در يک مهماني ، يک دختر بسيار زيبا رو مي بينين و ازش خوشتون مياد ، ولي قبل از اين که بگين : "من پسر ثروتمندي هستم ، با من ازدواج کن" ، همسرتون پيداش ميشه ، به اين ميگن منع ورود به بازار 



استراتژي توسعه بازاريابي و بازاريابي تركيبي
عامل ديگري كه به افزايش قيمت منجر مي شود افزايش تقاضا است: زماني كه شركتي نمي تواند تمام نيازهاي مشتريانش را تامين كند، اين عمل مي تواند به افزايش قيمت، توليدات براي مشتريان، يا هر دو عامل منجر شود. شركتها مي توانند قيمتهايشان را به چندين روش با جلوگيري از افزايش هزينه ها افزايش دهند. قيمتها تقريبا مي توانند به طور نامعلومي با افت تخفيف و افزايش قيمتهاي بسيار بالا در خط توليد افزايش يابند. يا قيمتها علنا سير صعودي پيدا مي كنند. زماني كه قيمت تا پديدار جراي مشتريان افزايش يافت، شركت بايد از مشاهده قيمت در حال تغيير اجتناب كند. همچنين شركتها نياز دارند فكر كنند كه چه كسي بار و فشار قيمتهاي افزايش يافته را تحمل خواهد كرد. همانطور كه كلوگ در مثالي در آغاز فصل اظهار كرد، صبر و حوصله مشتري زياد است، اما در نهايت از شركتها يا حتي كل صنايعي كه مشاهده مي كنند قيمتهاي هزينه آنها بيش از حد باشد روگردان خواهند شد. تا جايي كه ممكن است، شركت بايد راههاي براي برخورد با هزينه هاي بالا يا تقاضاي برون افزايش قيمت در نظر بگيرد. براي مثال، شركت مي تواند شيوه هاي به صرفه تري براي توليد يا توزيع محصولات خود در نظر بگيرد. همچنين مي تواند به جاي افزايش قيمت محصول خود را به طور مطلوب عرضه كند، همانطور كه كارخانه داران شيريني غالبا اين كار را انجام مي دهند. شركت مي تواند اجزا و عوامل ارزانتري را جايگزين كند يا ويژگيهاي محصول خاص، بسته بندي، يا خدمات ويژه ارائه دهد. يا مي تواند محصولات و خدمات خود را و عناصر قيمتي جداگانه كه قبلا قسمتي از عرضه بودند بدون بسته بندي انتقال دهد. به عنوان مثال هم اكنون IBM، تعليم و مشاوره را به عنوان خدمات جداگانه قيمت گذاري عرضه مي كند.
عكس العمل خريدار نسبت به تغييرات قيمت، چه قيمت افزايش بيابد چه كاهش، اين عمل روي خريداران، رقبا، توزيع كنندگان و تهيه كنندگان تاثير خواهد گذاشت، همچنين ممكن است دولت هم در آن سهيم باشد، مشتريها هميشه قيمتها را به شيوه درست و ساده تغيير مي كنند. براي مثال چه تصوري داري اگر شركت سوني به طور ناگهاني قيمتهاي كامپيوتر خود را خود به نصف برساند؟ شايد شما فكر كنيد اين كامپيوترها با مدلهاي جديدتري جايگزين شدند يا نقصي دارند و به خوبي به فروش نمي روند. شايد هم فكر كنيد كه شركت سوني تجارت كامپيوتر را كنار گذاشته و ممكن است در اين شغل براي تكميل قسمتهاي بعدي به حد كافي باقي نماند، شايد گمان كرديد كه كيفيت كاهش يافته است. يا تصور كنيد قيمت بيشتر از اين كاهش خواهد يافت و در نتيجه شركت هزينه انتظار و بررسي شما را خواهد پرداخت. به طور مشابه، افزايش قيمت، كه در نهايت به كاهش فروش منجر مي شود، ممكن است معاني مثبتي براي خريداران به دنبال داشته باشد. چه تصوري خواهد داشت اگر شركت سوني قيمت آخرين مدل كامپيوتر خود را افزايش دهد؟ در ابتدا، شايد فكر كنيد كه اين نمونه خيلي "مهيج" و پر سر و صدا است و ممكن غيرقابل دسترسي باشد مگر اينكه شما خيلي زود نسبت به خريداري آن اقدام كنيد. يا شايد فكر كنيد اين كامپيوتر به طور غيرعادي از ارزش خوبي برخوردار باشد. در مرحله بعد، فكر كنيد شركت سوني حريص است و هزينه حمل و نقل را تقبل خواهد كرد.

عكس العمل رقبا نسبت به تغييرات قيمت، توجه شركت به تغيير قيمت در خصوص عكس العمل رقباي خود و همچنين مشتريان خود باعث نگراني مي شود. احتمالا اكثر رقبا زماني كه تعداد شركتهاي درگير كم است، محصول يك شكل است، و خريداران به خوبي از مسائل آگاه هستند واكنش نشان مي دهند. چگونه يك شركت مي تواند واكنشهاي احتمالي رقباي خود را پيش بيني كند؟ اگر شركت با يك رقيب بزرگ مواجه شود، اگر رقيب تمايل داشته باشد مي تواند به وضع تغييرات قيمت، واكنشي كه به آساني قابل پيش بيني باشد واكنش نشان دهد. اما اگر رقيب با هر تغيير قيمتي به مانند يك چالش جديد رفتار كند و بر طبق نفع شخصي خود عكس العمل نشان دهد، شركت مجبور خواهد شد آنچه را كه باعث نفع شخصي رقيب در همان فرصت مي شود نمايان و برجسته كند. اين مشكل پيچيده است زيرا، مشتري دوست دارد، رقيبي را كه مي تواند قيمت شركتي را به چندين شيوه پايين بياورد تعبير كند. شايد تصور كنيد شركت سعي دارد سهام بازار بزرگتر را به چنگ بياورد، اين شركت ضعيف عمل مي كند و سعي دارد فروش خود را تقويت كند، يا اينكه مي خواهد قيمت تمام صنعت را كه به افزايش تقاضا منجر مي شود كاهش دهد. زماني كه چندين رقيب وجود دارد، شركت بايد واكنش احتمالي هر رقيب را حدس بزند. اگر تمام رقبا شبيه به هم رفتار كنند، اين مقادير تنها يك نمونه واقعي از رقيب را تجزيه و تحليل مي كند. در مقايسه، اگر رقبا شبيه به هم رفتار نكنند- شايد به خاطر تفاوت در اندازه، سهام بازار، يا سياست- پس تجزيه و تحليل جداگانه لازم است. با اين وجود اگر بعضي رقبا با تغيير قيمت ها موافق باشد، دليل خوبي وجود دارد براي اينكه انتظار برود كه بقيه هم با اين تغيير قيمت موافق باشند.
واكنش نسبت به تغييرات قيمت

در اينجا ما سوال را وارونه مي كنيم و مي پرسيم چگونه يك كارخانه بايد به تغيير قيمت توسط رقيب واكنش نشان دهد. شركت به چندين مساله فرصتي نياز دارد: چرا رقيب قيمت را تغيير مي دهد؟ آيا رقيب، با استفاده از ظرفيت زياد، رو به رو شدن با تغييرات شرايط هزينه، يا وادار كردن تغيير قيمت در صنعت به طور وسيع، سهم بيشتري از بازار را در دست مي گيرد؟ تغيير قيمت موقت يا دائمي است. در سهام بازار شركت چه اتفاقي افتاد و اگر نسبت به آن واكنش نشان داده نشود منافع آن چه خواهد بود؟ آيا شركتهاي ديگر هم به اين مساله واكنش نشان خواهند داد؟ و پاسخ شركتهاي ديگر و رقبا به هر واكنش احتمالي كه به وجود خواهد آمد چيست؟ در كنار اين مسائل، شركت بايد تجزيه و تحليل بيشتري در نظر داشته باشد. شركت مجبور است مرحله توليد خود را در چرخه زندگي، اهميت محصول تركيبي شركت، نيتها و منابع رقيب، و عكس العمل احتمالي مشتري نسبت به تغييرات قيمت را در نظر بگيرد. اگر چه شركت نمي تواند تجزيه و تحليل وسيعي از راهكارهاي خود در زمان تغيير قيمت داشته باشد. رقيب ممكن وقت زيادي را براي اين تصميم گيري صرف كند، اما ممكن است شركت مجبور باشد در چند ساعت يا چند روز به اين تصميم واكنش نشان دهد. تنها يك راه براي كاهش زمان واكنش نسبت به طرح از پيش تعيين شده براي هر دو تغييرات قيمت رقيب و پاسخهاي احتمالي وجود دارد. شكل 6-10 راههاي را كه يك شركت ارزيابي مي كند و به كاهش قيمت رقيت واكنش نشان مي دهد را نشان مي دهد. پيشتر شركت تعيين كرده بود كه رقيب قيمت كالاي خود را كاهش داده است و اين كاهش قيمت احتمالا به منافع و فروش شركت آسيب مي زند. شايد به سادگي تصميم بگيريم قيمت جاري خود و تفاوت سود را نگه داريم. شايد شركت دوست داشته باشد كه خيلي سهام بازار را از دست ندهد، يا اگر قيمت خود را كاهش داد سود زياد را از دست ندهد. شايد تصميم بگيرد كه بايد منتظر بماند منتظر بماند و زماني كه اطلاعات بيشتري روي تاثيرات تغيير قيمت وجود دارد واكنش نشان دهد. در همين حال، شايد بخواهد مشتريان خوب خود را نگه دارد در حالي كه اشخاص ضعيف تر رقبا را از دست مي دهند. اگر چه اين بحث برخلاف استراتژي سهام متصرفي است، رقيب ممكن است قويتر و مطمئن تر شود و فروش خود را افزايش دهد و شايد شركت خيلي اين عمل منتظر بماند. اگر شركت عملكرد موثري را در نظر داشته مي تواند و بايد اين كار را انجام دهد. و شايد چهار عكس العمل به دنبال داشته باشد. در ابتدا، شركت مي تواند قيمت خود را با قيمت رقيب هماهنگ كند. شركت ممكن است فكر كند كه بازار قيمت حساسي دارد و سهام بالاي بازار با رقيب كم بها از دست خواهد رفت. يا شايد دوباره به دست آوردن سهام بازار كه ممكن است بعدا خيلي سخت باشد نگران كننده باشد. كاهش قيمت منافع شركت را در گردش كوتاه كاهش خواهد. همچنين ممكن است بعضي شركتها كيفيت محصول خود، خدمات و روابط فروش در بازار به منظور حفظ تفاوتهاي سود را كاهش دهند، اما در نهايت به سهام بازار در طولاني مدت آسيب خواهد زد. شركت بايد سعي كند كيفيت خود را مانند شركتي كه قيمتها را كاهش دهند، اما در نهايت به سهام بازار در طولاني مدت آسيب خواهد زد. شركت بايد سعي كند كيفيت خود را مانند شركتي كه قيمتها را كاهش مي دهد حفظ كند. در نهايت، شركت شايد قيمت خود را حفظ كند اما كيفيت دريافت عرضه خود را افزايش دهد. شركت مي تواند روابط خود را بهبود بخشد، و بر كيفيت نسبي محصول خود با چند رقيب كم ارزش تكيه كند. ممكن است كارخانه به منظور حفظ قيمت و صرف هزينه در جهت بهبود ارزش دريافتي خود از كاهش قيمت و ايجاد تفاوت كمتر روشي ارزانتر پيدا كند. يا شايد شركت كيفيت را بالا ببرد و قيمت را افزايش دهد، و رقم فعلي خود را به موقعيت با ارزش تر برساند. كيفيت بالا قيمت بالا را تصديق مي كند، كه در اين بين تفاوتهاي بالاتر شركت حفظ مي شود. يا شركت مي تواند قيمت محصول جاري را حفظ كند و نوع جديدي از موقعيت با ارزش تر را معرفي كند. در نهايت، شايد شركت "مارك جنجالي" كم بها صادر كند- با اضافه كردن آيتم كم ارزش تر به خط توليد يا ايجاد يك دسته كم ارزش تر جداگانه. اگر بخش بازار ويژه از دست رفته و قيمت حساسي دارد و به مباحث كيفيت بالاتر واكنش نشان ندهد روش بالا براي آن ضروري است. بنابراين، زماني كه قيمت به وسيله انبار و داوطلبان ناوارد ديگر به مخاطره چالش افتاد، پروكتر و گمبل(1) تعدادي از ماركها و نشانهاي خود را به ماركهاي جنجالي تبديل كردند، از جمله پوشك بچه يك بار مصرف لووس(2)، مواد شوينده ظرفشويي جوي(3)، و صابون كامي(4). به دنبال آن، رقيب پروكترو و گمبل، كيمبرلي- كلارك مارك اسكات توولز با ارزش خود را مانند "باونتي كيلر" عرضه كرد. امتيازات آن رضايت مشتري را به دنبال داشت اما با قيمت پايين تر از مارك باونتي پروكتر و گمبل به فروش رفت. 
سياست عمومي و قيمت گذاري

رقابت قيمت عنصر اساسي اقتصاد بازار آزادمان است. در تنظيم قيمتها، شركتها معمولا براي مطالبه هر قيمتي كه مي خواهند آزاد نيستند. اكثر كشورهاي فدرال، ايالتي و حتي حقوق محلي قوانين مناسبي براي قيمت گذاري تعيين كرده اند. علاوه بر آن، شركتها بايد بنگاههاي قيمت گذاري اجتماعي وسيع تر را در نظر داشته باشند. مهمترين بخشهاي قانونگذاري تاثيرات قيمت گذاري قوانين شرمن، سليتون و رابينسون پتمن مي باشد، كه در ابتدا براي جلوگيري از تشكيل كالاهاي انحصاري و قانونمند كردن شيوه هاي تجاري مورد قبول واقع شد كه شايد از تجارت غيرمنصفانه جلوگيري مي كرد. زيرا اين قوانين فدرال مي توانند تنها در تجارت ميان ايالتي به كار گرفته شوند، بعضي كشورها با شرايط مشابه براي شركتهاي كه به صورت محلي كار مي كنند وفق داده شده اند. شكل 7-10 مسائل سياست عمومي اصلي در قيمت گذاري را نشان مي دهد. اين مسائل شامل آسيب نهاني و بالقوه به شيوه هاي قيمت گذاري در بين سطح كانال داده شده(قيمت و قيمت گذاري سرسام آور) و در طول سطوح كانال قيمت( نقل حفظ قيمت، تشخيص قيمت گذاري، و قيمت گذاري گوه زننده) مي باشد.
قيمت گذاري در بين سطوح كانال

قانونگذاري فدرال در مورد تعيين قيمت بيان مي كند كه فروشندگان بايد قيمتها را بدون صحبت با رقبا تعيين كنند. والا، به تناني قيمت مظنون مي شود. تعيين قيمت امر غيرقانوني است- به عبارت ديگر، دولت هيچ عذري را براي تعيين قيمت نمي پذيرد. شركتهاي كه مرتكب چنين رفتارهايي مي شوند جريمه هاي سنگيني دريافت مي كنند، به عنوان، زماني كه وزارت دادگستري آمريكا به اين مسئله پي برد كه شركت داخلي آرچر دينلس و سه رقيبش مرتبا در اوايل دهه 1990 به تعيين قيمتهاي غيرقانوني اقدام كرده اند، چهار شركت را به پرداخت بيش از 100 ميليون دلار براي تصفيه هزينه ها متهم كرد. اخيرا، دولتها در كشور سطوح ملي براي اجراي مقررات تعيين قيمت در صنايع قابل تغيير مانند توتون، بنزين، و كاغذ روزنامه تا ويتامينها و ديسك گردانها(CD) تدابير جدي وضع كرده است. حتي يك مذاكره ساده بين رقبا مي تواند نتايج جدي به دنبال داشته باشد. براي مثال، در اوايل دهه 1980، هواپيماهاي آمريكايي و برانيف به جنگ قيمت در بازار تگزاس گرفتار شده بودند. در اوج نبرد، CED آمريكايي، رابرت كراندال(1) رئيس جمهور برانيف(2) خوانده شد و گفت، "براي خودتان پول تهيه كنيد... كرايه ها تا 20 درصد. من براي خودم تا صبح روز بعد پول تهيه خواهم كرد. شما پول بيشتري به دست خواهيد و من هم همينطور." خوشبختانه كراندال، رئيس جمهور برانيف به او اخطار كرد،«ما نمي توانيم درباره قيمت گذاري صحبت كنيم» همينطور كه اين مسئله ثابت شد، مكالمه تلفني ثبت شده بود، و وزارت دادگستري آمريكا كار خود را برعليه كراندال و آمريكا در جهت تعيين قيمت آغاز كرد. در نهايت هزينه ها پايين آمدند- دادگاهها چنين تصميمي گرفتند زيرا برانيف پيشنهاد كراندل را رد كرده بود. هيچ تبالي واقعي صورت نگرفته بود و اين شيوه پيشنهادي براي تعيين قيمتهاي تخلف حقيقي قانون نبود. با اين وجود، به عنوان بخشي از توافق، كراندل به مدت دو سال به حفظ ثبت جزئيات مكالماتش با رساي هواپيمايي همكارش موظف شد. در چنين مواردي اكثر مديران خيلي به بحث در مورد قيمتها به شيوه رقبا راغب نيستند. همچنين فروشندگان از قيمت گذاري بي رحمانه منع شده اند- فروش زير قيمت به قصد تنبيه رقيب يا به دست آورد سود طولاني مدت به وسيله خارج كردن رقبا از گردونه تجارت. اين روش فروشندگان كوچك را از فروشندگان بزرگتر كه مي خواهند به طور موقت اجناس خود را زير قيمت بفروشند يا در محل و يا موقعيت خاص آنها را از تجارت كنار بزنند محافظت مي كند. بزرگترين مشكل برقراري انصاف است چيزي كه رفتار قيمت گذاري بي رحمانه را تعيين مي كند فروش زير قيمت به ارزان شدن بيش از حد سياهه منجر مي شود كه بي رحمانه فرض نمي شود؛ فروش زير قيمت رقبا از تجارت كنار مي زند. بنابراين، چنين عمل مشابه اي با توجه به نيت فرد يا ممكن است بي رحمانه باشد يا نباشد، و قصد و نيت مي تواند براي تشخيص يا تثبيت بسيار مشكل باشد. در سالهاي اخير، چندين شركت بزرگ و قدرتمند از اين شيوه شكايت كردند. به عنوان مثال، وال- مارت به وسيله دوازده اتهام از رقباي كوچك كه قيمتها را در حوزه هاي خاصي براي كنار زدن آنها از تجارت پايين آورده بودند شكايت كرد. در موارد اخير، وزارت دادگستري هواپيمايي آمريكا را متهم كرد زيرا گفته مي شود از قيمت گذاري بي رحمانه براي كنار زدن سه رقيب بي اهميت خود به نامهاي- هواپيمايي ونگورد، شان جت، وسترن پسينيك- بيرون از مركز Dallas fortworth استفاده كرد. آمريكا با مذاكره به رقيب ناتو خود تسلط پيدا كرد. همچنين ميكروسافت هدف وزارت دادگستري بود. زماني كه ميكروسافت به تسلط پيدا كرد، دائما با عرضه مقاومت ناپذير و سخت به اكثر مشتريان غلبه پيدا كرد: توليدات آزاد، در سال 1996، ميكروسافت شروع به از دست دادن جستجوگر اينترنت، شاخه وب خود كرد- و در بعضي موارد احتمالا مردم در«پرداخت حقوق» به وسيله عرضه نرم افزار آزاد و كمك در فروش از آن استفاده مي كردند. اين در غلط تعبير كردن تسلط از شركت روابط Netscape قاطع بود. Netscape دائما ساختار قيمت گذاري خود را اصلاح مي كند اما جذاب ترين درجه فروش«بهتر از آزاد» نيست. اكثر از دست دهندگان ميكروسافت پيشنهاد كردند كه به عنوان قسمتي از تلاش خود سهمي تاثير گذار در بازار به كارگيري كامپيوتر به دست آوردند. براي مثال، شركت، نرم افزار خدمات رسان وب را براي مشترياني كه ويندوز سيستم عامل شبكه NT خريداري كردند عرضه كرد. Netscape نسخه اي توانا از نرم افزار مشابه به قيمت 100,4 $ فروختند. اگر چه چنين قيمت گذاري و استراتژي قابل پيشرفتي شايد به عنوان فروش زيركانه به وسيله چند رقيب كه آنها را كاملا بي رحم ديديم به حساب بيايد. آنها در گذشته ذكر كردند، كه ميكروسافت يك باره از اين تاكتيكها براي به دست آوردن سهم عمده بازار استفاده كرده بود، و تمايل داشت قيمتهاي سطوح بازار را افزايش دهد. به عنوان مثال، قيمت عمده فروشي سازندگان PC براي سيستم عامل ويندوز آن در هفت سال گذشته دو برابر شده است.
قيمت گذاري در طول سطوح كانال

رابينسون- پتمن به دنبال متوقف كردن تشخيص قيمت نامناسب با هدايت فروشندگاني كه دوره هاي قيمت يكسان را براي مشترياني كه در سطح تجاري معين قرار دارند مي شد. به عنوان مثال هر خرده فروشي سزاوار دوره هاي قيمت يكسان از يك كارخانه دار معين 
مي باشد، كه آيا خرده فروش سيرس(1) است يا فروشگاه دوچرخه محلي دارد. اگر چه تشخيص قيمت اين اجازه را مي دهد كه آيا فروشنده اي مي تواند ثابت كند كه 
هزينه هايش در زمان فروش به خرده فروشندگان مختلف متفاوت است- براي مثال، هزينه هاي هر واحد فروش حجم زيادي از دوچرخه ها نيت بر Sears براي فروش دوچرخه به دلالان محلي كمتر است. يا فروشنده مي تواند در قيمت گذاري خود فرق ايجاد كند اگر فروشنده كيفيتهاي متفاوت محصول مشابه براي خرده فروشان متفاوت را فراهم سازد. فروشنده مجبور است كه اين تفاوتها را كه نسبي مي باشند ثابت كند. همچنين ممكن تمايزات قيمت براي«مسابقه رقابتي» در«با اعتقاد سالم» به كار گرفته شود، به شرطي كه تشخيص قيمت موقتي، محلي، و به جاي تهاجمي دفاعي باشد. همچنين حفظ قيمت خرده فروشي منع شده است. يك كارخانه دار نمي تواند براي محاسبه قيمت خرده فروشي مشخص محصول خود به دلالان احتياج داشته باشد، اگر چه فروشنده مي تواند قيمت خرده فروشي پيشنهادي كارخانه دار را به دلالان پيشنهاد كند. فروشنده نمي تواند از فروختن به دلالي كه كار قيمت گذاري مستقل را انجام مي دهد امتناع كند، يا نمي تواند دلال را به خاطر دير جابه جا كردن كالا يا تكذيب فوق العاده هاي تبليغاتي تنبيه كند. براي مثال، در سال 1996 كميسيون تجارت فدرال(FTC) توصيه كرد كه New Balance به قيمتهاي خرده فروشي ثابت براي كفشهاي ورزشي خود متعهد مي باشد. ولي در توافقاتش با خرده فروشان به اين مسئله احتياج داشت كه خرده فروشان قيمت محصولات New Balance را افزايش دهند، سطح قيمتها را كه توسط New Balance تعيين شده حفظ كنند، و براي محصولات تخفيف قائل نشوند، قيمتهاي آن چيزي باشد كه آنها ادعا مي كنند، و همچنين قيمتهاي ارزشي قابل مقايشه را كه روي اجناس ناقص هستند اعلان نكنيد. مسائل قيمت گذاري گول زننده ديگري مانند تقلب با اسكنر و آشفتگي قيمت وجود دارد. استفاده گسترده از كامپيوتر براساس اسكنر به افزايش شكايات مطالبات خرده فروشان از مشتريانشان منجر مي شود. اكثر اين مطالبات از مديريت ضعيف ناشي  مي شود كه از شكست قيمتهاي فروش يا جاري به داخل سيستم وارد مي شود. موارد ديگر شامل مطالبات عمومي مي باشد. آشفتگي قيمت زماني بروز 
مي كند كه كارخانه ها روشهاي قيمت گذاري به كار مي گيرند كه ايجاد آن براي مشترياني مشكل است كه قيمت چيزي را كه واقعا پرداخت كرده اند درست و كاملا بهفمند. براي مثال، مشتريان بعضي اوقات قيمت واقعي رهن يك خانه يا ماشين كرايه اي توافقي را گم مي كنند. در موارد ديگر، اهميت جزئيات قيمت گذاري ممكن است بار«چاپ جالب» از بين برود. اكثر كشورهاي فدرال و ايالتي بر عليه شيوه هاي قيمت گذاري گول زننده مقرراتي برقرار كرده اند. براي مثال، قانون افشاي اطلاعات اتومبيل به اتومبيل سازان نياز دارند كه اظهاريه اي افشا كنند كه پنجره هاي ماشين جديد قيمت خرده فروشي پيشنهادي كارخانه دار، قيمتهاي تجهيزات اختياري، و هزينه هاي حمل و نقل دلال را تعيين مي كند. اگر چه، فروشندگان معتبر به آن چيزي كه به قانون نياز دارد دست پيدا مي كند. طرز برخورد با مشتري نسبي است و اين اطمينان را ايجاد مي كند كه آنها قيمتها را كاملا مي دانند و اصطلاحاك قيمت گذاري قسمت مهمي از ساختار قدرتمند و پايدار روابط با مشتري است.
توقف: مرور مفاهيم

قبل از اينكه مفهوم قيمت گذاري بازبيني كنيد، اجازه دهيد مروري بر مفاهيم مهم داشته باشيم، قيمت مي تواند به عنوان مجموعه اي از ارزشها كه مشتريان براي به دست آوردن سود مبادله مي كنند و از خدمات و محصول استفاده مي كنند تعريف كرد. اين تنها عنصر تركيبي فروش است كه درآمدي توليد مي كند؛ تمام عناصر ديگر هزينه ها را نشان 
مي دهند. بنابراين، اكثر كشورها در قيمت گذاري حمل و نقل توانمند نيستند. تصميمات قيمت گذاري به پوشش پيچيده نامعتبر نيروهاي محيطي و رقابتي مربوط مي شود.
1- تشخيص و توضيح تاثيرات عوامل خارجي و داخلي بر روي تصميمات قيمت گذاري يك كارخانه

عوامل خارجي بر روي تصميمات قيمت گذاري كه شامل ماهيت بازار و تقاضا مي باشد تاثير مي گذارد؛

هزينه هاي رقبا، قيمتها و عرضه كنندگان و عواملي مانند اقتصادي، نيازهاي فروشندگان، عملكردهاي دولت، بنگاههاي اجتماعي از جمله آنها مي باشد. آزادي قيمت فروشنده با انواع متفاوت بازارها تغيير مي كند، در نهايت، مشتري تصميم مي گيرد كه آيا شركت قيمت بالاي را تعيين كرده است، مشتري قيمت را برخلاف ارزشهاي قابل مشاهده استفاده از محصول مي سنجد- اگر قيمت از مجموع ارزشهاي كالا تجاوز كند، مشتريها آن محصول را خريداري نمي كنند. بنابراين مشاهدات ارزشي مشتري و تقاضا سقفي براي قيمتها تعيين مي كند. همچنين مشتريها محصول را با قيمتهاي محصولات رقبا مقايسه 
مي كنند. در نتيجه، شركت بايد قيمت و كيفيت محصولات رقبا را بداند. اكثر 
كارخانه هاي داخلي بر روي تصميمات قيمت گذاري شركت، از جمله اهداف فروش كارخانه، استراتژي فروش تركيبي، هزينه ها و سازمان براي قيمت گذاري تاثير 
مي گذارند. اهداف قيمت گذاري معمولي شامل بقا، افزايش سود جاري، هدايت سهام بازار، و هدايت كيفيت محصول مي باشد. استراتژي قيمت گذاري تا حد زيادي به وسيله بازار هدف شركت و اهداف موقعيتي تعيين مي شود. تصميمات قيمت گذاري تاثير پذير هستند و به وسيله طرح توليد، توزيع، و تصميمات پيشرفتي تحت تاثير قرار مي گيرند و بايد به دقت با متغيرهاي فروش تركيبي ديگر هماهنگ شوند. هزينه ها سطحي براي قيمت شركت تعيين مي كنند- قيمت بايد تمام هزينه هاي توليد و فروش محصول، به اضافه ميزان مناسبي از عملكرد شركت را تحت پوشش قرار دهد، در نهايت به منظور هماهنگ كردن اهداف قيمت گذاري و تصميمات، مديريت بايد تصميم بگيرد چه كسي در بين سازمان مسوول تنظيم قيمت باشد.
مقايسه سه روش كلي براي تنظيم قيمتها

شركت مي تواند يك يا تركيبي از سه روش قيمت گذاري كلي را انتخاب كند: روش براساس هزينه(قيمت گذاري جمع هزينه، تحليل برابر شدن، و هدف سود قيمت گذاري)؛ راهي براساس ارزش؛ راهي براساس رقابت. قيمت گذاري براساس هزينه قيمتها را براساس ساختار هزينه فروشنده بيان مي كند. در حالي كه قيمت گذاري براساس مشاهدات فروشنده ارزش تصميمات قيمت گذاري را افزايش مي دهد. قيمت گذاري براساس رقابت شامل تنظيم قيمتها براساس آن چيزي است كه هزينه مي كنند يا انتظار مي رود هزينه كنند.
3- توصيف استراتژيهاي قيمت گذاري براي قيمت گذاري تقليدي و محصولات جديد:

قيمت گذاري يك فرآيند پويا است. شركتها ساختار قيمت گذاري را طراحي مي كنند كه تمام محصولاتشان را پوشش دهد. آنها اين ساختار را چندين بار تغيير مي دهند و آن را براي پاسخ به موقعيتها و مشتريان متفاوت تنظيم مي كنند. استراتژيهاي قيمت گذاري معمولا مانند يك محصول با عبور از چرخه زندگي خود تغيير مي كند. شركت مي تواند يكي از چندين استراتژي قيمت را براي معرفي محصول تقليدي برگزيند. از جمله قيمت گذاري اضافه بها يا جايزه، قيمت گذاري اقتصادي، قيمت گذاري ارزشي يا اضافه قيمت. در قيمت گذاري محصولات جديد مي توان سياست نگاه گذار را كه در ابتدا قيمتهاي بالاي«سطحي گرفتن» مقادير زيادي درآمد از بخشهاي گوناگون بازار را تعيين مي كند دنبال كرد. يا مي توان از قيمت گذاري نفوذي به وسيله تنظيم پايين آوردن قيمت اوليه به منظور نفوذ در عمق بازار و كسب سهم عمده اي از بازار استفاده كرد.
4- توضيح اينكه چگونه شركتها مجموعه اي از قيمتها پيدا مي كنند و سود كل تركيب محصول را افزايش مي دهد.

زماني كه محصول قسمتي از يك محصول توليدي باشد، كارخانه به دنبال مجموعه اي از قيمتها مي باشد كه سود كل تركيب را افزايش مي دهد. در قيمت گذاري خط توليد محصول شركت تصميم مي گيرد مراحل قيمت را براي مجموعه اي از محصولات عرضه آن تهيه كند، به علاوه، شركت بايد قيمتهاي براي محصولات اختياري تعيين كند(محصولات اختياري يا فرعي كه شامل محصول اصلي مي باشد)، محصولات درگير،(محصولاتي كه استفاده از محصول اصلي نياز دارد). به وسيله محصولات مازاديابي مصرف در زمان ساخت محصول اصلي توليد مي شود)، و حمل و نقل محصول(تركيب محصولات با قيمت كاهش يافته).
در مورد اينكه چگونه شركتها قيمتهايشان را با توجه به انواع متفاوت مشتري و موقعيتها تعديل مي كنند بحث مي كند.
شركتها استراتژي تعديل قيمت متنوعي با توجه به اختلاف در بخشهاي مصرف كننده و موقعيت ها به كار مي گيرند. يكي از آنها تخفيف و قيمت گذاري فوق العاده است كه به موجب آن شركت پول نقد، كيفيت، كار مفيد و كاركردي، يا تخفيفهاي فصلي، يا انواع متفاوت فروش فوق العاده را تثبيت مي كند. استراتژي دوم قيمت گذاري تقسيم است كه به موجب آن شركت محصول خود را به دو يا چند قيمت به منظور تطبيق با مشتريان متفاوت، اشكال محصول، موقعيتها، يا دفعات زماني مي فروشد. بعضي اوقات شركتها در تصميمات قيمت گذاريشان بيشتر به جنبه هاي اقتصادي، كه از قيمت گذاري وابسته به روانشناسي براي روابط بهتر با موقعيت مورد نظر محصول استفاده مي شود توجه مي كنند. در قيمت گذاري تبليغاتي شركت تخفيفها يا فروش موقتي يك محصول را به زير فهرست قيمت به عنوان يك واقعه ويژه تلقي مي كند، گاهي اوقات حتي فروش زير قيمت به عنوان يك عامل خسارت و ضرر محسوب مي شود. روش ديگر قيمت گذاري جغرافيايي است، كه به موجب آن شركت تصميم مي گيرد كه چگونه قيمت به مشتريان و فاصله آنها نزديك است. در نهايت، قيمت گذاري بين المللي به اين معنا است كه شركت قيمت خود را براي رسيدن به شرايط و انتظارات بازارهاي جهاني مختلف تعديل مي كند.
 6- در مورد مسائل كليدي كه به آشنا كردن و پاسخ دادن به تغييرات قيمت مربوط 
مي شود بحث مي كند. زماني كه كارخانه اي به شروع تغيير قيمت رسيدگي مي كند، بايد به مشتريان و عكس العمل رقبا هم رسيدگي كند. مفاهيم براي آشنا شدن با كاهش قيمت و آشنا شدن با افزايش قيمت وجود دارد. عكس العمل خريدار را بر تغييرات قيمت به وسيله مشتريان كه در تغيير قيمت ديديد تاثير مي گذارد. عكس العمل رقبا از مجمعه اي از سياست بازتابي يا تحليل تازه هر موقعيت ناشي مي شود. همچنين عوامل زيادي براي رسيدگي به واكنش تغييرات قيمت نسبت به تغييرات قيمت رقيب مورد رسيدگي قرار 
مي گيرد. شركت براي آشنا شدن با تغيير قيمت رو به رو مي شود كه توسط رقيب بايد سعي كند قصد رقيب و همچنين احتمالا مدت و تاثير تغيير را بفهمد. اگر عكس العمل سريع مطلوب باشد، شركت بايد طرح عكس العملهاي خود را با عملكردهاي احتمالي قيمت متفاوت توسط رقبا از پيش تعيين كند. زماني كه با تغيير قيمت مواجه شديد شاهد شركت اصرار داشته باشد، قيمت خود را كاهش بدهد، كيفيت قابل مشاهده را افزايش دهد، كيفيت را بالا ببرد و قيمت را افزايش دهد، يا شاخه اي جنجالي راه اندازي كند، شركتها معمولا نمي توانند هر قيمتي را كه مي خواهند توصيه كنند. كشورهاي فدرال، ايالتي و حتي قوانين محلي منصفانه اي در قيمت گذاري برقرار كرده اند. مسائل سياست عمومي در قيمت گذاري شامل آسيب نهاني شيوه هاي قيمت گذاري در بين سطوح كانال داده شده(تعيين قيمت و قيمت گذاري بي رحمانه) و در عرض سطوح كانال(حفظ قيمت خرده فروشي، قيمت گذاري تشخيصي، و قيمت گذاري گول زننده) مي باشد.
جهت يابي اصطلاحات كليدي
براي تحليل مفصل معني و اهميت هر يك از اصطلاحات كليدي زير، مي توانيم به صفحه وب خودمان در آدرس www.prenhall .com/kotler مراجعه كنيم. فوق العاده قيمت گذاري برابر(هدف سرد قيمت گذاري). 
قيمت گذاري به وسيله توليد
قيمت گذاري محصول جذاب
قيمت گذاري براساس رقابت. 
قيمت گذاري علاوه بر هزينه. 
منحني تقاضا. تخفيف. 
پويايي قيمت گذاري. 
قيمت گذاري با نفوذ بازار. 
قيمت گذاري با ناديده گرفتن بازار. 
قيمت گذاري محصول اختياري. 
قيمت. 
قابليت ارتجاع قيمت. 
قيمت گذاري حمل و نقل محصول. 
قيمت گذاري خط توليد محصول. 
قيمت گذاري تبليغاتي. 
قيمت گذاري وابسته به روانشناسي. 
قيمتهاي جزء جزء شده. 
هدف برآورد هزينه. 
ارزش قيمت گذاري. 
قيمت گذاري براساس ارزش
مفاهيم زير را چك كنيد و در مورد سوالاتي كه به شما در مسير كمك مي كند بحث كنيد و مفاهيمي را كه در اين فصل بررسي شده است را به كار گيريد. 
چك كردن مفاهيم

جاهاي خالي را پر كنيد، سپس به دنبال جوالهاي صحيح بگرديد.
1- با قيمت گذاري ................. قيمتهاي متفاوت، بسته به موقعيها و مشتريهاي فردي محاسبه مي شود.

2- هداف معمولي با توجه به قيمت گذاري شامل بقا، ..........، ...........، ........... .

3- شناخت چهار نوع اقتصاددان بازار كه هر يك چالش قيمت گذاري متفاوتي را ارائه مي دهد ..........، ................، ............. .
4- ارتجاع قيمت چگونگي تقاضاي حساس كه تغييري در قيمت ايجاد خواهد كرد را مي سنجد، اگر تقاضا در حد زيادي تغيير كند، ما مي گوييم تقاضا............... است.

5- ساده ترين روش قيمت گذاري............ است جايي كه بازاريابي ميزان استاندارد با هزينه توليد افزايش مي دهد.

6- ............... معناي قيمت گذاري به اي معنا است كه بازارياب نمي تواند محصول و برنامه بازاريابي طراحي كند و سپس قيمت را تعيين كند. قيمت همراه با متغيرهاي تركيبي بازاريابي قبل از اينكه برنامه بازاريابي تعيين شود مورد رسيدگي قرار مي گيرد. 

7- قيمت گذاري براساس- زماني استفاده مي شود كه كارخانه ها براي مشاغل پيشنهاد مزايده مي كنند.

8- اگر شركتي مجموعه اي از قيمت اوليه سطح پايين را براي داخل شدن به عمل و سرعت بازار انتخاب كند(به سرعت تعداد زيادي از خريداران جذب مي شوند و سهم عمده اي از بازار را كسب مي كنند)، شركت از استراتژي قيمت گذاري............ استفاده مي كند.

9- مثالهاي از محصولات كه از قيمت گذاري............... استفاده مي كنند كه شامل 
تيغه هاي تيع صورت تراشي، فيلم دوربين، بازيهاي ويديوئي، نرم افزار كامپيوتر مي باشد.

10- نمونه واقعي مثالي از تخفيف 000/100/2، 30 خالص، است كه به اين معنا است اگر چه پرداخت در بين 30 روز مقرر مي شود. اگر صورتحساب 10 روزه پرداخت شود خريدار مي تواند 2 درصد از آن را كاهش دهد. مشتريها معمولا محصولات گران قيمت را كه كيفيت بالاتري دارد ريافت مي كنند. اين مورد مي تواند در جايي باشد كه قيمت گذاري.................. استفاده شده است.

12- اگر مشتري بخواهد كل هزينه كرايه را از كارخانه به مقصد مشتري پرداخت كند، شركت احتمالا از قيمت گذاري.................. و از قيمت گذاري جغرافيايي استفاده مي كند.

پاسخ سوالات: 

1- پويايي
2- افزايش سود جاري، هدايت سهام بازار
3- رقابت محض، رقابت انحصار گرايانه، رقابت dogopdistic، حق انحصار محض
4- قابليت ارتجاع
5- قيمت گذاري بعلاوه هزينه

6- اساس ارزشي
7- رقابت
8- نفوذ بازار

9- جذب محصول
10- پول نقد
11- وابسته به روانشناسي
12- مبدا FOB.

بحث در مورد مسائل
1- فرض كنيد نائب رئيس امور مالي در يك دانشكده يا دانشگاه هستيد. در سه سال گذشته به طور پيوسته، ثبت نامها و درآمدها ده درصد در هر سال كاهش يافته است. شما به خاطر افزايش شهريه و جبران درآمدها تحت فشار زياد هستيد. اگر چه شما گمان 
مي كنيد كه با افزايش شهريه فقط باعث بدتر شدن مشكلات مي شود. عوامل قيمت گذاري خارجي و داخلي كه شما بايد قبل از تصميم گيري به آن رسيدگي كنيد چيست؟
توضيح
در مورد اهداف قيمت گذاري نمونه كه در اين فصل شرح داده شده بحث مي شود. به كدام يك از اين اهداف معتقديد:

(a) از معمولي ترين آنها استفاده شود؛ 

(b) آيا مشكل ترين آنها انجام شود.
(c) آيا بيشترين پتانسيل را رشد طولاني مدت سازمان دارد؛

و (d) احتمالي ترين هدف قيمت گذاري اين است كه از شركت دات كام موقعيت تجاري استفاده شود؟

توضيح

3- بعد از بررسي شكل 5-10، قيمت گذاري براساس هزينه و قيمت گذاري براساس ارزش را مقايسه و مقابله كنيد. 

4- در استراتژي قيمت گذاري- سطحي خواندن بازار يا نفوذ بازار- از هر يك از شركتهاي زير استفاده مي شود؟ 
(a) مكدولاند

(b) كوريتس مكسز(تلويزيون و دستگاههاي الكترونيكي خانگي ديگر)


(c) شركت بيك(خودكار، فندك، تيغ و محصولات مربوطه)
و (d) IBM (كامپيوترهاي شخصي).

آيا اين استراتژيها براي شركتها درست هستند؟ توضيح.

5- نقشهاي كه شايد نافذ باشند به شكل فرمول درآمده و تنظيم شده.
(a) آشنا شدن با كاهش قيمت


(b) آشنا شدن با افزايش قيمت

(c) عكس العمل منفي بخشي از خريداران براي تغيير قيمت توسط شركت شما

(d) واكنش رقيب نسبت به تغيير قيمتتان و (e) واكنش شما نسبت به تغيير قيمت رقيب.
فرضيات اساسي نقشهاي پيشنهادي خودتان را بيان كنيد.
كسب مهارت در بازاريابي

قيمت گذاري يكي از مهمترين و مشكل ترين تصميماتي است كه يك كارخانه بايد آن را اجرا كند. محصولي از Cango انتخاب كنيد. 
(a) هدف قيمت گذاري كه شركت نسبت به كاربرد محصول چيست؟ آيا اين هدف درست است؟

(b) كدام يك از چهارنوع بازار اقتصادي اين محصول مناسب را توليد مي كند؟

(c) كدام روش قيمت گذاري اصلي شركت راجع به كاربرد اين محصول است؟ آيا اين بهترين روش است؟
(d) آيا شما از سطحي نگاه كردن به بازار يا قيمت گذاري نفوذي در بازار براي اين محصول حمايت مي كنيد؟ 

توضيح.(f) آيا به تغيير قيمت نياز است؟ توضيح دهيد چگونه اين شايدها انجام شده و چرا تغيير در اين شايدها لازم است.
پيمودن شبكه

موضوع مورد علاقه: قيمت گذاري در دنياي تلگرافي شده. «اثاثيه منزل پول شما را پس انداز مي كند!» شعار تبليغاتي است كه چندين بار در روز در بازار هوستون تگزاس شنيده مي شود. اين شعار فروشگاههاي اثاثيه منزل از چندين واسطه تبليغاتي براي اشاعه پيام منطفي خود نسبت به مشتريان آگاه از هزينه ها استفاده مي شود. گالري اثاثيه منزل نه تنها به سهولت از طريق فروشگاههاي بزرگ خود و انبار به فروش مي رسند بلكه همچنين محصولات خود را از طريق وب سايت در سرتاسر جهان معرفي مي كند(ببيند آورس www.galleryfurniture.com). در زمان ملاحظه وب سايت، مشتريها مي توانند فروشگاههاي اثاثيه منزل را در«زمان واقعي» و از طريق دوربينهاي رباتيك كه اين توانايي را دارند به كل فروشگاه تسلط داشته باشند ببينيد. اين ويژگي به مشتريها اين اجازه را 
مي دهد آنچه را كه در فروشگاه است ببينند و هزينه اجناس را بدانند. اين شكل از فروشگاهها به صرفه جويي در وقت و پول كمك مي كند و از ترافيك در بزرگترين شهرهاي آمريكا جلوگيري مي كند و از ترافيك در بزرگترين شهرهاي آمريكا جلوگيري مي كند. با استفاده از ويژگي دوربين روباتيك مي تواند قيمتهاي خود را دائما و بدون داشتن راهنمايي گزارش وب سايت خود به روز كند. از نظر محلي، لافها و دروغهاي گالري اثاثيه منزل اين است كه«امروز بخريد، امشب دريافت كنيد!» به منظور توسعه اين پيمان و گفته خود، اخيرا شركت يكي از اهداف جديد خود كه در سرتاسر كشور توسعه پيدا كرده( و در نهايت در سرتاسر جهان) با سياستهاي قيمت گذاري تهاجمي خود اعلام كرد. اگر فروشگاه هوستون بتواند اثاثيه مورد نظر را فورا تحويل دهد و هزينه آن با رقباي محلي قابل مقايسه باشد. آيا اثاثيه منزل را از آنجا خريداري مي كني؟ گالري لوازم خانگي امكان خريداري آنچه را كه شما مي خواهيد فراهم مي كند.
براي بحث

1- كدام استراتژي قيمت گذاري عمومي استفاده از گالري لوازم خانگي در بر مي گيرد؟ كدام هدف قيمت گذاري اين مسئله را دنبال مي كند؟ آيا استراتژي و هدف با هم سازگارند؟ توضيح. اگر گالري لوازم  خانگي به بازارهاي ايالتي و ملي توسعه پيدا 
مي كند، روش قيمت گذاري جغرافيايي توسعه مي شود؟
3- عوامل خارجي و داخلي بر توسعه نو گالري لوازم خانگي تاثير مي گذارد چيست؟ استراتژيهاي قيمت گذاري محصول تركيبي كه مي تواند براي گالري لوازم خانگي سودمند باشد كدام است؟ توضيح؟ 
5- آيا قيمت گذاري وابسته به روانشناسي حسي براي اين سازمان ايجاد مي كند؟ توضيح. ويژگيهاي ديگري كه شما در وب سايت سازمان پيدا كرديد كه به گرانتر شدن موقعيت كارخانه يا شركت كمك مي كند چيست؟
تفكر كاربردي

بعد از مشاهده وب سايت گالري لوازم خانگي و آشنا شدن خودتان با روش سازمان براي قيمت گذاري و فروش لوازم فرض كنيد مدير بازاريابي سازمان لوازم خانگي رقيب هستيد.(ببينيد www.likea.com , www.starfurniture.com  يا www.basselfurniture.com) بعد از بررسي دقيق اطلاعات در اين فصل، نكات عمده طرح جذب استراتژي قيمت گذاري گالري لوازم خانگي پيدا مي شود. نقش وب سايت شما در اين استراتژي چيست؟
كاربردهاي نقشه بازيابي

نقشه توقف شماره 10
جريان قيمت گذاري چندين پمپ بنزين در شهرتان بررسي مي شود. قيمتها را در ايستگاههاي نزديك سرازيري خروجي اصلي، در ايستگاههاي قطعه تجاري محلي تان، در فروشگاه، در ايستگاههاي كوچكتر كه نزديك ايستگاههاي ديگر واقع نشدند، و در ايستگاه كاميون چك كنيد. مارك بنزين، قيمتهاي منظم، ميزان اضافه بها، نوع موقعيت، فاصله تا نزديكترين رقيب را ثبت كنيد، و بدانيد آيا ايستگاه چند كاره است( شامل انبار مواد غذايي يا تهيه فست فود)، و قيمتهاي رقبا چيست. براي اطلاعات اضافي بنزين ببيند، www.amoco.com , www.chevram.com , www.mobil.com يا www.shell.com)
تفكر مانند يك مدير بازاريابي

1- الگوهايي كه شما براي قيمت گذاري بنزين در فروشگاههاي گوناگون آشكار 
مي كنيد چيست؟
2- آيا اين ايستگاهها استفاده از ظرفيت گذاري براساس هزينه، براساس خريدار يا براساس رقابت را نمايان كردند؟ عوامل خارجي و داخلي در زمان انتخاب استراتژي قيمت گذاري در اين صنعت كه مهم فرض مي شود چيست؟
3- با چند اپراتور ايستگاه صحبت كنيد. معمولا آنها تصور مي كنند چه عواملي جرقه اي در قيمت جنگ ايجاد مي كند؟ كنترل اپراتورهاي ايستگاه كه قيمت بالاي دارد چيست؟

4- آنچه شما درباره استراتژي قيمت گذاري ياد گرفتيد و شيوه هاي اين تجربه چيست؟

كانالهاي بازاريابي و تهيه مديريت زنجيره اي

نقشه مسير:
مرور مفاهيم

ما هم اكنون به سومين ابزار بازاريابي تركيبي- توزيع رسيديم. شركتها نسبتا در ارزش برآورد شده براي مشتريان تنها كار مي كنند. در عوض، اكثر آنها فقط يك رابط تنها در زنجيره تهيه بزرگتر يا كانال توزيع دارند. همينطور، موفقيت شركت خصوصي نه فقط به خوب اجرا شدن آن بستگي دارد بلكه همچنين به خوبي كانال توزيع كامل خود با كانالهاي رقيب رقابت مي كند. به عنوان مثال خورد مي تواند بهترين ماشينهاي جهان را بسازد اگر دلالانش برخلاف دلالان تويتا، GM، چريسله، يا هوندا در فروش و خدمات ضعيف عمل كنند اين كار به خوبي انجام نخواهد شد. فورد بايد شركاي كانال خود را انتخاب كند و با آنها به طور شايسته كار كند، اولين بخش اين فصل ماهيت كانالهاي توزيع و طرح كانال بازارياب و تصميمات مديريتي را كشف مي كند، سپس ما توزيع فيزيكي- يالوجستيك- يا حوزه اي كه در آن اهميت و مهارت به طور برجسته رشد پيدا مي كند را بررسي مي كنيم. در فصل بعد، ما با دقت بيشتري بر دو واسطه كانال اصلي- خرده فروشان و عمده فروشان مي پردازيم.
بعد از مطالعه اين فصل شما بايد قادر باشيد.

1- توضيح دهيد كه چرا شركتها از كانالهاي توزيع استفاده مي كنند و در مورد عملكردهاي انجام اين كانالها بحث مي كنند.
2- بحث كنيد كه چگونه اعضاي با هم رابطه دارند و چگونه آنها انجام كار كانال را تشخيص مي دهند.

3- باز شدن راهكارهاي كانال اصلي براي يك شركت مشخص كنيد.

4- توضيح دهيد چگونه شركتها اعضاي كانال را انتخاب مي كنند، تحريك مي كنند، و ارزيابي مي كنند.
5- در مورد ماهيت و اهميت سازمان دهي بازاريابي و ادغام تهيه مديريت زنجيره اي بحث كنيد. در حالي كه موتورتان را گرم مي كنيد، ما به كاترپيلر(1) نگاه مي كنيم. شايد شما به موفقيت كاترپيلر، و توانايي خود براي محاسبه قيمتهاي بهينه، بقاياي كيفيت ساخت و تجهيزات كه آن را توليد مي كند فكر كنيد. اما رئيس قبلي كاترپيلر و CEO چيزهاي كاملا متفاوتي ديدند. او ادعا كرد، تسلط شركت«نتايجي از توزيع نامتشابه بر خود و سيستم حمايت مشتري- و از شركتهاي ماشين سازي و قدرتمند كه با دلالان كاترپيلر مستقل ساخته شده بودند مي باشد، بخوانيد و ببينيد چرا.
بيشتر از نيم قرن است كه كاترپيلر بر بازارهاي جهاني به خاطر ساخت ماشين آلات سنگين و توليد تجهيزات تسلط پيدا كرده است، تراكتورهاي زرد آشنا و جين كنها، لودرها، و كاميونها منظره معمولي از حوزه ساخت ايجاد كردند. با فروش 20 ميليارد دلار، كاترپيلر نصف ديگر نزديكترين رقيب خود است. هم اكنون كاترپيلر بيش از 35 درصد از سهم بازار تجهيزات ساخت ماشين آلات سنگين جهان در دست دارد، و بيش از 300 محصول خود را در 200 كشور به فروش مي رساند. بيشتر عوامل موفقيت قابل تحسين كاترپيلر- به خاطر كيفيت بالاي محصولات، كارخانه داري كارآمد و انعطاف پذير، جريان پيوسته محصولات جديد ابداعي، و سازماني كه به نيازهاي مشتري حساس است مي باشد. اگر كاترپيلر براي تجهيزات خود قيمتهاي بهينه اي هزينه مي كند، با كيفيت بالاي خود و عملكرد بدون درد سر كالاي ارزشي طولاني مدت بيشتري توليد مي كند. با اين وجود اينها مهمترين دلايل تسلط كاترپيلر نيستند، در عوض، كاترپيلر با اعتبارات خود بر مشتريها و شركتهاي خود به 211 دلال برجسته سرتاسر جهان تسلط دارد، كسي كه با شغل عالي خود به نياز هر مشتري پاسخ مي دهد، برطبق كاترپيلر قبلي CED دونالد فايتس: بعد از اينكه محصول را از محل توليد خودمان به بيرون عرضه كرديم، دلالان كار را به دست 
مي گيرند، آنها در خط مقابل توليد قرار دارند. آنها يكي از كساني هستند كه در تمام عمر خود با محصول زندگي مي كنند. آنها يكي از مشترياني هستند كه مي بينيد. اگر چه ماليات و بيمه را مي پردازيم، آنها كساني هستند كه براي معامله با مشتريان ترتيب داده شده اند. در زماني كه ماشيني تحويل داده مي شود، از اطمينان ايجاد كردن كنار مي روند، در شرايطي كه فرض مي شود اين اطمينان وجود دارد. آنها در خارج از تعليم اپراتورهاي مشتري قرار دارند. آنها دائما در سراسر زندگي خود به يك محصول سرويس خود سرويس دهي مي كنند، و به دقت از سلامت ماشين مراقبت مي كنند. مشتري مي داند كه يك شركت 20 ميليارد دلاري به نام كاترپيلر وجود دارد. اما دلالان تصوري از يك شركت ايجاد مي كنند كه درست در پشت محصولات قرار نمي كند اما در مقابل آن، در هر جاي جهان قرار مي گيرد. دلالان ما دلايلي براي شعار ما دارند- آهن را بخريد، شركت را به دست آوريد- كه شعار تو خالي نيست. دلالان كاترپيلر در جوامع خودشان روابط مستحكمي با مشتري دارند. دلال مستقل ما در ناوي، ميچيكان، يا در بانكوك، تايلند، در مورد احتياجات مشتريهاي كه در موقعيتهاي از شركت بزرگ مانند كاترپيلر هستند آگاهي دارند، رقبا غالبا دلالان خود را ناديده مي گيرند و به طور مستقيم به مشتريهاي بزرگ كه هزينه ها را كاهش مي دهند يا براي خودشان سود به دست 
مي آورند مي فروشند. اگر چه كاترپيلر قصد ندارد در مورد دلالان خود فكر كند.» او با شوق ادعا كرد«دانش بازار محلي و روابط با مشتريها ارزش هر پني را براي دلالانمان فراهم مي كند» بهتر است رابطه خودمان را به طور مستقيم با مشتري قطع كنيم و دلالان خودمان را ناديده بگيريم. كاترپيلر و دلالان اش با هماهنگي نزديك و با يافتن شيوه هاي بهتر به منظور ارزش گذاري به مشتري كار مي كنند. سيستم كامل تنها با شبكه جهاني كامپيوتر ارتباط دارد. براي مثال، در كار كردن با كامپيوترها، مديران كاترپيلر براي اينكه ببينند چگونه اكثر ماشينهاي كات در دنيا براي اجزا منتظر مي مانند مي توانند چك بشوند، دلالان مربوطه نقش حياتي در هر يك از جنبه هاي عملكرد كاترپيلر دارند، از طراحي توليد و تحويل، تا خدمات و حمايت محصول، نسبت به هوش بازار و بازخورد يا واكنش مشتري در صنايع تجهيزات سنگين، تجهيزات از رده خارج مي توانند ضررهاي بزرگي برسانند، خدمات استثنايي كاترپيلر سود كلاني به خاطر جذب و نگهداري مشتري به دست مي آورد. فرض كنيد فري پورت- مك موران، يك مشتري كات در تمام 24 ساعت روز و 365 روز سال از بزرگترين معدن هاي طلا و مس جهان بهره برداري مي كند، در كوههاي مرتفع اندونزيا، معدن تنها به وسيله كابلهاي هوايي يا هلي كوپتر قابل دسترسي است. فري پورت- مك موران بيش از 500 قطعه از تجهيزات ساخت و استخراج كاترپيلر- با ارزش چند صد ميليون دلار پاسخ مي دهد- از جمله لودرها، تراكتورها و ماموت 240 تن، كاميونهاي با 2000 اسب بخار. اكثر اين ماشينها هر يك هزينه اي بالغ بر يك ميليون دلار دارند، زماني كه تجهيزات از كار مي افتند، فري پورت- مك موران به سرعت ضرر مي كند. فري پورت- مك موران از روي ميل قيمت گزافي براي ماشينها و خدمات آن كه مي تواند مهم باشد مي پردازد. او مي داند كه مي تواند براي كاترپيلر قائل شود و از شبكه توزيع برجسته خود حمايت كند. روابط كاري نزديك بين كاترپيلر و دلالانش بيشتر به قراردادهاي رسمي و توافقات تجاري ختم مي شود. شركتهاي قدرتمند به شيوه ها و اصول اساسي يكجا تكيه مي كنند:
سودمندي دلال: نقش كاترپيلر: «سود مانند درد پخش مي شود». زماني كه فرصتهاي خوبي در انتظار باشد، كاترپيلر به جاي اينكه سعي كند تمام ثروت را براي خودش به چنگ بياورد سود را با دلالانش تقسيم مي كند. زماني كه فرصتهاي بدي در انتظار باشد، كاترپيلر از دلالانش حمايت مي كند. در اواسط دهه 1980 بازار ساخت تجهيزات و رقابت كشنده با روكود اقتصادي مواجه شد، كاترپيلر با جذب مقداري زيادي از ضرر اقتصادي از دلالان حمايت كرد. درست در سه سال تقريبا يك ميليارد دلار ضرر كرد اما يك دلال را هم از دست نداد. در مقابل، دلالان رقبا با يكديگر نزاع كردند و اكثر آنها ورشكست شدند، در نتيجه كاترپيلر اصرار داشت نظام توزيع خود را بي عيب فرض كند و موقعيت رقابتي خود را قويتر از هميشه كند. 

حمايت فوق العاده دلال: هيچ اين حمايت آشكارتر از نظام تحويل بخشهاي شركت، سريع ترين و معتبرترين در صنعت نيست. 
كاترپيلر از مركز توزيع و 1500 قابليت خدماتي در سرتاسر جهان حمايت مي كند، كه از 000/320 نوع موجودي متفاوت و 84000 بار حمل و نقل در هر روز. در تمام سال نيز محافظت مي كند. به دنبال آن، دلالان سرمايه گذاريهاي كلاني در صورت موجودي 10 بنارها، ناوگانهاي كاميونها، بخشهاي خدماتي، تجهيزات خدماتي و تشخيصي و اطلاعات تكنولوژي ايجاد كرده اند. كاترپيلر و دلالان اش، تحويل اجزا را در هر كجاي جهان به مدت 48 ساعت ضمانت مي كنند. شركت 80 درصد از اجزاء سفارش شده را فورا تحويل مي دهد و 99 درصد را در همان روز سفارش دريافت مي كند. در مقابل براي مشتريهاي كه براي يك جزء 4 يا 5 روز منتظر ماندند غيرعادي نيست. 
روابط: كاترپيلر با دلالان خود- كاملا، متناوبا و صادقانه ارتباط برقرار مي كند. برطبق نظر فايتس«رازي بين ما و دلالانمان وجود ندارد. ما اظهاريه هاي مالي و داده هاي عملياتي كليدي هر دلالي در جهان را داريم... به علاوه تمام كارمندان و دلالان كاترپيلر در زمان واقعي به طور پيوسته به پايگاه اطلاعات روز اطلاعات خدماتي، شيوه ها و پيش بيني هاي فروش، بررسي رضايت مشتري و اطلاعات انتقادي ديگر دسترسي دارند... در واقع هر هر شخصي از جوان ترين مهندس طراحي تا CEO هم اكنون تماس مستقيم با هر شخصي در سازمانهاي دلالانمان دارد.» كار و نقش دلال: كاترپيلر همه مي تواند مطمئن باشند كه نمايندگيهاي فروش مي توانند كارها را به خوبي دنبال كنند. او به دقت از فروش هر نمايندگي، موقعيت بازار، قابليت خدماتي، موقعيت مالي و معيارهاي اجرايي ديگر مراقبت مي كند. او واقعا مي خواهد هر دلالي موفق شود، و زماني كه مشكلي ديد. به كمك بشتابد. در نتيجه، نمايندگيهاي فروش، اكثرا با تجارتهاي گروهي آشنا هستند، و دوست دارند پر سود و پايدار باشند. ميانگين نمايندگي فروش كاترپيلر در دستهاي گروههاي مشابه بيشتر از 50 سال باقي مانده است. در واقع بعضي تركيبات 1925 را كه كاترپيلر به وجود آورد از رده خارج شدند.
روابط شخصي: به علاوه روابط تجاري رسمي تر، اشكال شخصي نزديك كات با دلالانش نوعي روابط خانوادگي ايجاد كرد. فايتس به مثال زير را نقل كرد:«زماني كه چاپي چاپمن را ديدم، يك نائب رئيس اجرايي بازنشسته بود- بيژن از مسير گولف بود. او هميشه درباره دلالان خاص يا درباره كودكانشان مي پرسيد، كسي كه ممكن است اعتبار تجارت باشد. و هر وقت من دلالان آنها را ديدم، مي پرسيدند، «چطوري چيي؟» نوعي رابطه داشت كه ما ديديم... من بر اكثريت دوستان شخصي دلال رسيدگي مي كنم. بنابراين، فظام توزيع كاترپيلر به عنوان منبع اصلي سود رقابتي به كار مي رود. اين نظام براساس يك شركت با اعتماد دو طرفه به وجود آمده است، كاترپيلر و دلالانش حس غرور عميقي داشتند كه با هم ديگر انجام دادند، همانطور كه فايتس بيان كرد،«رابطه اي در ميان دلالان مان در سرتاسر جهان وجود دارد كه مديريت مالي در بين آنها ايجاد 
مي كند آنها حس مي كنند كه چه چيزي براي جهان خوب است كه انجام دهند زيرا آنها قسمتي از سازمان هستند كه مي سازند، و مي فروشند، و مي دانند كه ماشينها كار جهاني ايجاد مي كنند.» تصميمات كانال بازاريابي در ميان اكثر تصميمات مهم كه با مديريت رو به رو مي باشند قرار دارد. تصميمات كانال شركت با هر تصميم بازاريابي ديگر رابطه برقرار مي كند. قيمت گذاري شركت به اين بستگي دارد كه آيا از كالاي عمده يا انبارهاي ويژه با كيفيت استفاده مي شود يا نه، نيروي فروش كارخانه و تصميمات تبليغاتي به اين بستگي دارد ترغيب، تعليم، انگيزه و حمايت ضروري دلالان چقدر است، آيا شركت يك توسعه مي يابد يا به محصولات جديد خاصي نياز دارد كه ممكن است به اين بستگي داشته باشد كه چگونه محصولات آنها با تواناييهاي اعضاي كانال خود تناسب پيدا مي كند. غالبا شركتها توجه كمي به كانالهاي توزيع خود دارند، اگر چه گاهي اوقات نتايج نامطلوبي رو به رو مي شوند. در مقابل، اكثر كشورها براي به دست آوردن سود رقابتي از نظامهاي توزيع تصوري استفاده مي كنند. نظام توزيع تحميلي و خلاق Fedex نظمي در صنعت تحويل بسته كوچك ايجاد كرد. برق عمومي سود زيادي در فروش لوازم اصلي خود با حمايت دلالان همراه با فرآيند نظم كامپيوتري كردن و نظام تحويل به دست آورد. كامپيوتر Dell در به وسيله فروش مستقيم كامپيوترهاي شخصي به مشتريها به جاي انباره هاي خرده فروشي در صنعت خود انقلابي ايجاد كرد. چارلز اسچوواب و شركت تحويل خدمات مالي را از طريق اينترنت مهيا كردد. غالبا تصميمات كانال توزيع شامل تعهدات طولاني مدت با شركتهاي ديگر مي باشد. براي مثال، شركتهاي مانند فورد IBM يا فك دونالد مي توانند به راحتي برنامه هاي تبليغاتي، قيمت گذاري و پيشرفتشان را تغيير دهند. آنها مي توانند توليدات قديمي را كنار بگذارند و محصولات جديد را با سلايق بازار توليد كنند. اما زماني كه آنها كانالهاي توزيع را از طريق قراردادهاي امتيازدار، دلالان مستقل، يا خرده فروشان بزرگ دلير مي كنند، اگر شرايط تغيير كند، آنها نمي توانند به راحتي اين كانالها را با انبارهاي خود شركت يا وب سايتها جايگزين كنند. بنابراين، مديريت بايد به دقت طراحي كند، به اين اميد كه احتمالا محيط فروش فردا هم مانند امروز باشد. اين چهار سوال را كه به كانالهاي توزيع مربوط مي شود بررسي مي كند: ماهيت كانالهاي توزيع چيست؟ چگونه كانال سازمان دهي مي شود؟ مشكلاتي كه شركتها در طراحي و اداره كردن كانال ها با آن رو به رو شوند چيست؟ نقش توزيع فيزيكي و نقش تهيه مديريت زنجيره اي در جذب و رضايت مند كردن مشتريها چيست؟ در فصل 12، ما به مسائل توزيع كانال از ديدگاه خرده فروشان و عمده فروشان 
مي پردازيم.
ماهيت توزيع كانال

اكثر توليد كنندگان از واسطه ها براي آوردن محصولاتشان به بازار استفاده مي كنند. آنها سعي مي كنند كانال توزيع بسازند- كه شامل مجموعه اي از سازمانهاي وابسته داخلي در فرآيند ساخت يك محصول يا خدمات موجود براي استفاده يا مصرف توسط مشتري يا كاربر تجاري مي باشد.

چرا از واسطه هاي بازاريابي استفاده مي شود؟ چرا توليد كنندگان مقداري از كار فروش را به واسطه ها واگذار مي كنند؟ روي هم رفته، انجام چنين كاري به اين معناست كنترل اين مسئله را كه چگونه و توسط چه كسي محصولات فروخته مي شود از دست برود. استفاده از واسطه ها از كارايي بيشتر آنها در ساخت اجناس موجود تا بازارهاي هدف ناشي مي شود، از طريق ارتباط با آنها، تجربه، تخصص، و درجه عملكرد، واسطه ها معمولا شركت بيشتر از آن چيزي خوشان مي توانند به دست بياورند عرضه مي كنند. شكل 1-11 نشان مي دهد كه چگونه مي توان با استفاده از واسطه ها به صرفه جويي و اقتصاد دست پيدا كرد. شكل A1-11 سه كارخانه دار را نشان مي دهد، كه هر يك از بازاريابي مستقيم براي به دست آوردن سه مشتري استفاده مي كنند، اين سيستم به 9 رابط متفاوت نياز دارد. شكل B1-11 نشان مي دهد كه سه كارخانه دار از طريق يك توزيع كننده، كه با سه مشتري رابطه دارد كار مي كنند. اين سيستم تنها به شش رابط نياز دارد. در اين شيوه واسطه ها مقدار كاري را كه بايد توسط توليد كنندگان و مشتري انجام شود كاهش مي دهند. از ديد سيستم اقتصادي، نقش واسطه هاي بازاريابي اين است كه طبقه بندي محصولات كه توسط توليد كنندگان در داخل طبقه بندي درخواستي توسط مشتريها ايجاد شده را انتقال دهند. توليد كنندگان همانندهاي محدودي از محصولات را به مقادير زياد تهيه مي كنند، اما مصرف كنندگان يا(طبقات) همانندهاي وسيعي از محصولات را به مقادير كم مي خواهند. 
در كانالهاي توزيع، واسطه ها مقادير زيادي از توليد كنندگان مي خرند و آنها را به مقادير كمتر و طبقات وسيع تر كه توسط مشتري درخواشت شده تقسيم مي كنند. بنابراين واسطه ها نقش مهمي در برابر كردن عرضه و تقاضا ايفا مي كنند.

توزيع وظايف كانال

كانال توزيع اجناس و خدمات را از توليد كنندگان به مشتريها انتقال مي دهد. اين كانال بر زمان اصلي، مكان، فاصله هاي كه اجناس و خدمات جداگانه را از كساني كه مي خواهند از آنها استفاده كنند غلبه مي كند. اعضاي كانال بازاريابي چندين وظايف كليدي را انجام مي دهند. بعضي از آنها به كامل شدن معاملات كمك مي كنند.
اطلاعات: جمع آوري و توزيع تحقيق بازاريابي و اطلاعات هوش درباره هنرپيشه ها و نيروهاي كه در محيط بازاريابي براي طراحي و مبادله كمك به آن نياز دارند.

پيشرفت: توسعه و گسترش روابط موثر درباره عرضه.

رابط: يافتن و ارتباط برقرار كردن با خريداران حمايتي.

همانند كردن: شكل و تناسب عرضه با توجه به نياز خريداران، از جمله فعاليتهاي مانند كارخانه داري، درجه بندي، مونتاژ كردن و بسته بندي.
مذاكره: دست يابي به توافق قيمت و اصطلاحات ديگر عرضه به طوري كه بتوان مالكيت يا تصرف را انتقال داد. كمكهاي ديگر براي انجام معاملات تكميل شده.

توزيع فيزيكي: حمل و نقل و انبار كردن اجناس.
تهيه بودجه: تهيه و استفاده از سرمايه به منظور پوشش هزينه هاي كار كانال.

ريسك كردن: خطر كردن براي انجام كار كانال. سوال اين نيست كه آيا نياز است اين وظايف انجام شود يا نه- آنها بايد اين وظايف را انجام دهند- اما بهتر كسي ديگر به جاي آنها اين وظايف را انجام دهد. براي اين كه كارخانه  دار تا حد زيادي اين وظايف را انجام دهد، هزينه هاي خود را بالا ببريد و قيمتها را افزايش دهيد. زماني كه اين وظايف به واسطه ها محول مي شود، ممكن است هزينه ها و قيمتهاي توليد كننده ها پايين تر بيايد، اما واسطه ها بايد وظيفه خود را بيشتر پوشش هزينه هاي كاري خودشان بدانند. در تقسيم كار كانال، وظايف متنوعي بايد براي اعضاي كانال كه مي توانند موثرترين و كارآمدترين طبقات اجناس رضايت بخشي را براي مشتريان مقصد فراهم كنند تعيين شود.
تعداد سطوح كانال
كانالهاي توزيع مي توانند توسط چند سطوح كانال درگير توصيف شوند. هر لايه از واسطه هاي بازاريابي كه كاري درآوردن محصول انجام مي دهند و مالكيت خود را به خريدار نهايي كه سطح كانال است نزديكتر مي كنند، زيرا توليد كننده و مصرف كننده نهايي هر دو يك كار انجام مي دهند. آنها قسمتي از هر كانال هستند ما تعدادي از سطوح واسطه را براي نشان دادن طول كانال استفاده مي كنيم. شكل 2-11، بخش A، چندين كانال توزيع مصرف كننده را از طولهاي متفاوت نشان مي دهد. كانال 1، كانال بازاريابي مستقيم ناميده مي شود، كه هيچ سطح واسطه اي ندارد. اين كانال از يك شركت كه به طور مستقيم به مصرف كنندگان جنس مي فروشد تشكيل شده است. براي مثال، آون، آموي، و تاپرور محصولات خود را در به دريا از طريق خانه و هيئتهاي فروش اداري 
مي فروشند. سينگر چرخ خياطي هاي خود را از طريق فروشگاههاي خود مي فروشد: ديل كامپيوترهاي خود به طور مستقيم از طريق تلفن فروش و وب سايت خود مي فروشد. بقيه كانالها در شكل A2-11 كانالهاي بازاريابي غيرمستقيم هستند. كانال 2 شامل يك سطح واسطه است. در بازارهاي مصرف كننده، اين سطح نمونه اي از يك خرده فروش است، براي مثال، سازندگان تلويزيون، دوربينها، لاستيك ها، لوازم خانگي، لوازم اصلي، و اكثر محصولات ديگر اجناس خود را به طور مستقيم به خرده فروشان بزرگ مانند وال- مارت و سيرس مي فروشند، و سپس آنها اجناس را به مشتريان نهايي مي فروشند. كانال 3 شامل دو سطح واسطه است، يكي عمده فروش و يكي فروش و اين كانال غالبا مورد استفاده كارخانه داران كوچك مواد غذايي، داروها، سخت افزار و محصولات ديگر مي باشد. كانال 4 شامل سه سطح واسطه مي باشد. براي مثال، در صنعت بسته بندي گوشت، دلالان از عمده فروشان مي خرند و به خرده فروشان كوچكتر مي فروشند كه عموما توسط عمده فروشان بزرگتر انجام نمي شود. كانالهاي توزيع بعضي اوقات حتي سطوح بيشتري پيدا 
مي كنند، اما غالب اوقات كمتر اين اتفاق مي افتد. از ديد توليد كننده، تعداد سطوح بيشتر به معناي كنترل كمتر و پيچيدگي بيشتر كانال مي باشد. شكل 2-11، بخش B، كانالهاي تجاري معمولي را نشان مي دهد. بازارياب تجاري مي تواند از نيروي فروش خود براي فروش مستقيم به مشتريان تجاري استفاده مي كند. همچنين بازارياب مي تواند منبس خود را به توزيع كنندگان صنعتي، كساني كه در نهايت محصول را به مشتريان تجاري مي فروشند عرضه كنند. يا مي توانند از طريق نمايندگان كارخانه داران يا شاخه هاي فروش خود به مشتريان تجاري محصول خود را بفروشند يا از اين نماينده ها و شاخه براي فروش به توزيع كنندگان صنعتي استفاده كنند. بنابراين، بازارهاي تجاري معمولا شامل كانالهاي توزيع چند سطحي هستند. تمام موسسات در كانال توسط چند نوع جريان به هم متصل شده اند. اين جريانها شامل جريان فيزيكي محصولات، جريان مالكيت، جريان پرداخت، جريان اطلاعات و جريان پيشرفت مي باشد. اين جريانها حتي مي توانند با تنها يك يا چند سطح بسيار پيچيده كانالهاي ايجاد كنند.
سازمان و رفتار كانال

كانالهاي توزيع بيشتر از مجموعه هاي ساده شركتها كه به وسيله جريانهاي گوناگون به هم متصل شده اند به وجود آمده اند. آنها سيستمهاي رفتاري پيچيده اي دارند كه مردم و شركتها براي انجام اهداف شخصي، شركت و اهداف شخصي، شركت و اهداف كانال با آنها ارتباط برقرار مي كنند. بعضي سيستمهاي كانال فقط شامل معاملات غيررسمي در ميان شركتهاي سازمان دهي شده آزادانه مي باشند و كانالهاي ديگر شامل معاملات رسمي مي باشند كه توسط ساختارهاي سازماني قدرتمند هدايت مي شوند. علاوه بر آن، سيستمهاي كانال هنوز ثابت نيستند- انواع جديد واسطه ها پديدار مي شوند و كل سيستمهاي جديد كانال تكميل مي شوند. در اينجا ما به رفتار كانال و چگونگي سازماندهي اعضا براي انجام كار كانال رسيدگي مي كنيم.
رفتار كانال

كانال توزيع شامل شركتهاي است كه با هم ديگر براي رفتار معمولي خودشان متحد 
شده اند. هر عضو كانال به ديگران وابسته است. براي مثال دلال فرود به شركت فورد موتور براي طراحي ماشينهاي كه مشتري نياز دارد وابسته است. به دنبال آن، فورد براي جذب مشتري، ترغيب آنها براي خريد ماشينهاي فورد، خدمات ماشين بعد از فروش به دلال وابسته است. همچنين دلال فورد بر دلالان ديگر براي فراهم آوردن خدمات و فروش اجناس كه از شهرت فورد و دلال خود پشتيباني كند وابسته است، در حقيقت، موفقيت شخصي دلالان فورد به چگونگي كامل كانال توزيع فورد كه با كانالهاي ديگر كارخانه داران اتومبيل رقابت مي كنند وابسته است، هر عضو كانال نقش مهمي در كانال دارد و در انجام يك يا چند وظيفه تخصص پيدا مي كند. براي مثال نقش كامپك كه كامپيوترهاي شخصي را كه مصرف كنندگان دوست دارند و تقاضاي آن از طريق آگهي ملي مي باشد توليد كنند. بهترين نقش باي اين است كه كامپيوترهاي كامپك را در موقعيتهاي مناسب، براي جواب به سوالات خريداران، و فروش نزديك عرضه كند. زماني كه هر عضو وظايفي به بهترين نحو انجام دهد تعيين كند آن كانال موثرترين خواهد شد. اين امر ايده ال است، زيرا موفقيت اعضاي كانال شخصي به موفقيت كل كانال، كل شركتهاي كانال كه بايد با هم كار كنند بستگي دارد. آنها بايد نقشهايشان را بفهمند و بپذيرند، اهداف و فعاليتهايشان را هماهنگ كنند، و براي بدست آوردن اهداف كانال كلي با يكديگر همكاري كنند، با همكاري يكديگر، آنها مي توانند حس موثرتري به دست بياورند «و از بازار هدف راضي باشند، اگر چه اعضاي كانال شخصي ندرتا چنين ديد وسيعي دارند، آنها معمولا با اهداف كوتاه مدت خود و با معاملاتشان با شركتهاي كه نزديكترين اشخاص به كانال هستند رابطه برقرار مي كنند. گاهي اوقات همكاري براي به دست آوردن اهداف كلي كانال به معناي از دست دادن اهداف شركت خصوصي 
مي باشد. اگر چه اعضاي كانال به يكديگر وابسته هستند» آنها غالبا فقط به بهترين علايق كوتاه مدت خود واكنش نشان مي دهند. آنها غالبا با نقشهاي كه هر كانال بايد ايفا كند مخالفت مي كنند. هر كسي بايد كاري انجام دهد و آنچه انجام مي دهد براي پاداش باشد، چنين توافقاتي در اهداف و نقشها تضاد در كانال ايجاد مي كند، تضاد افقي در ميان شركتهاي كه سطح يكساني از كانال دارند ايجاد مي شود، براي مثال، بعضي دلالان فورد در شيكاگو شايد از دلالان ديگر در شهر كه فروش را از خوشان با ايجاد جنجال زياد در تبليغات و قيمت گذاري يا به وسيله فروش بيرون از قلمرو تعيين شده كم كرده اند شكايت كنند. يا امتيازات هاليدي Inn شايد از مهمانان گران قيمت امتيازات هاليدي Inn ديگر يا دادن خدمات ضعيف، آسيب رساندن به تصور كلي هاليدي Inn شكايت كنند.
تضاد عمومي

تضادها بين سطوح متفاوت كانال مشابه، يا حتي معمولي تر است. براي مثال، مك درنالد با برخي دلالان كاليفرنا وارد اختلاف شد زماني كه طرحهاي جنجالي خود را براي قرار دادن فروشگاههاي جديد در مناطقي كه به نظر مي رسيد تجارت در آن موقعيتها وجود دارد به نمايش گذاشت بازار لوازم اداري هرمن ميلر زماني كه در فروشگاه اينترنتي باز شد كشمكش با دلالان خود ايجاد كرد و به طور مستقيم فروش محصولات خود را به مشتري شروع كرد. اگر چه هرمن ميلر معتقد بود وب سايت فقط مشتريهاي كوچكتري به دست آورد كه كانالهاي جاري و دلالاني با صداي بلند شكايت مي كردند به كار نمي گرفت. براي كمك به حل اين تعارض هرمن ميلر به انتقال مبارزه براي آموزش به دلالان مبادرت ورزيد كه چگونه اينترنت به جاي اينكه به آنها آسيب برساند به آنها كمك مي كند. هم اكنون بيشتر از N ميليون دلار لوازم خانگي با ارزش در سال از طريق وب مشتريان از طريق 1000 شركت خوش شانس فقط به وسيله زحمت خطوط در اداره هاي خانه شان به فروش مي رسد. بعضي تعارضات در كانال شكل رقابت سالم به خود مي گيرد. چنين رقابتي مي تواند براي كانال خوب باشد. بدون آن، كانال مي تواند مثبت و غيرخلاق شود. آني مولچي از اين تنش لذت مي برد. زيراكس عملكرد بازارهاي عمومي(GMO)، تجارت 6 ميليارد دلاري با 6000 كارمند سرتاسر جهان داشت، او زيراكس تنها به استفاده از زمينه فروشنده و دفاع از مدل هدايت كرده بود و همچنين خرده فروشان، فروشندگان، دلالان، اينترنت، و نمايندگان داخلي هم از آن استفاده مي كردند: مولچي مي گويد«آنها از كانالهاي تهاجمي چندگانه براي محصولات كه بعدا واگذار خواهند شد استقبال 
مي كنند.» او آزادانه تعارض ذاتي اين مدل تجاري را تصديق مي كرد، كه فقط تجارت واقعي نيست، بلكه آن نشانه اي از يك شركت سالم است.
مشاور بازاريابي تايم فيوري مي گويد،«تعارض كانال فقط هزينه تلاش گزارش توسعه يافتن بازار است». رقابت فروشندگان به شركاي كوچك عرضه ارزش افزوده را بر 
مي گرداند- نه محصولات محض- در فروشنده كار با شركائي كه براي مشتريان راه حلهاي كامل فراهم مي كند نيرو ايجاد مي كند. اما اگر از اين گردونه خارج شوند، تعارض مي تواند در تاثيرگذاري كانال گسيختگي ايجاد كند و باعث طولاني شدن آسيب به روابط كانال شود. براي كانال كل كار به خوبي انجام مي شود، نقش هر عضو كانال بايد مشخص شود و تعارض و كشمكش كانال بايد مديريت شود. همكاري، نقش واگذاري، و مديريت تعارض در كانال از طريق هدايتگر قدرتمند كانال به دست مي آيد. اگر كانال شامل شركت، آژانس، يا مكانيسمي كه قدرت نقش را تعيين مي كند و تعارض را اداره مي كند باشد كانال بهتر اجرا خواهد شد.
سيستمهاي بازاريابي عمودي

از نظر تاريخي، كانالهاي توزيع مجموعه شركتهاي مستقل را كه هر يك توجه كمي به اجراي كانال كلي دارند از دست داده اند. اين كانالهاي توزيع قراردادي فاقد هدايت كارآمد بوده اند و به وسيله آسيب تضادي و اجراي ضعيف دچار دردسر شده اند. يكي از بزرگترين پيشرفتهاي كانال سيستمهاي بازاريابي عمودي مي باشد كه در نتيجه چندين سال چالش كانالهاي بازاريابي قراردادي به وجود آمده است، شكل 3-11 دو نوع مديريت كانال را مقايسه مي كند. كانال توزيع قراردادي شامل يك يا چند توليد كننده، عمده فروش، و خرده فروش مستقل است. هر يك از كانالها تجارت جداگانه دارد كه به دنبال افزايش سود خود مي باشد، حتي هزينه سود سيستم را به عنوان سيستم كل افزايش 
مي دهد.
هيچكدام از اعضاي كانال كنترلي بر روي اعضاي ديگر ندارند و هيچ وسيله رسمي براي تعيين نقشها و حل تعارض كانال وجود ندارد. در مقابل، سيستم بازاريابي عمودي(vms) شامل توليد كنندگان، عمده فروشان، و خرده فروشان مي باشد كه به عنوان يك سيستم متحد و همسان عمل مي كنند. يك عضو كانال به ديگران بدهكار است، با آنها قرارداد مي بندد، يا با قدرت زياد به آنها اعمال مي كند كه بايد با هم همكاري كنند. vms 
مي تواند به توليد كننده، عمده فروش يا خرده فروش تسلط پيدا كند. سيستمهاي بازاريابي عمودي براي كنترل رفتار كانال و اداره كردن تعارض اقدام مي كنند. ما هم اكنون سه نوع vms را بررسي مي كنيم: صنفي، قراردادي، اجرايي. هر يك از آنها انساني متفاوتي براي تقويت هدايت و قدرت در كانال استفاده مي كنند. ما هم اكنون نگاه دقيق ترين به هر يك از انواع vms مي كنيم. 
vms صنفي

يك vms صنفي از مراحل متوالي توليد و توزيع در شرايط مالكيت تنها تشكيل مي شود. مديريت همكاري و تعارض از طريق كانالهاي سازماني منظم به دست مي آيد. براي مثال، سيروس بيش از 50 درصد از اجناس خود را از شركتهاي كه بدهيهاي جزئي يا كلي دارند به دست مي آورد. انبارهاي مواد غذايي بزرگ توانايي يخ سازي در عمليات پر كردن شيشه نوشابه، دستگاه بستني، و تهيه نان در فروشگاههاي بزرگ دارند و جعبه هاي 
كيك هاي تولد را هم توليد مي كنند. كنترل كامل زنجيره توزيع لباس اسپانيايي زارا به رشد سريع خرده فروشي جهان تبديل مي كند. راز موفقيت زارا كنترل هر جنبه از زنجيره تهيه از طراحي و توليد شبكه توزيع جهاني آن است. زارا به جاي تكيه به تهيه كنندگان كندكار چهل درصد از پارچه ها را خودش مي بافد و بيش از نيمي از لباسها را هم خود توليد مي كند. سبكهاي جديد در مراكز طراحي زارا شكلي به خود مي گيرند، كه به وسيله داده هاي فروش در زمان واقعي حمايت مي شوند. طرحهاي جديد به مراكز ساخت زارا فرستاده مي شود، كه محصولات خود را به طور مستقيم به 405 فروشگاه در 30 كشور، در زمان مناسب، با حذف نياز به انبارها و نگهداري از مبتكران پايين دست 
مي فرستند. ادغام عمودي موثر زارا را سريعتر، انعطاف پذيرتر و كارآمدتر از رقباي بين المللي مانند گپ، بنيتون، H,M سودان مي كند. زارا مي تواند خط توليد به مدت سه هفته و از ابتدا تا انتهاي اين سه هفته داشته باشد، بنابراين مي تواند نگاهي به MTV در فروشگاههاي زارا در حدود يك هفته، در مقابل ميانگين صنعتي 9 ماهه داشت و 
هزينه هاي پايين زارا در حدود يك هفته، در مقابل ميانگين صنعتي 9 ماهه داشت. و 
هزينه هاي پايين زارا به زارا اجاره مي دهد كه اجناس شيك بازار به قيمتهاي پايين تر از بازار عرضه كند. وسايل شيك مد روز شركت به جز تهيه مزايا با رسوم زير جذب شده است و فروش شركت به 203 ميليارد در 5 سال شركت دو برابر شده است. 
vms قراردادي

vms قراردادي شامل شركتهاي مستقل در سطوح مختلف توليد و توزيع است كه از طريق قراردادهايي براي فراهم آوردن اقتصاد فروش يا تاثير فروش از مي توان آن را به تنهايي استفاده كرد به هم مرتبط مي شود. همكاري و توافق تضاد از طريق توافقات قراردادي در ميان اعضاي كانال به دست مي آيد، سه نوع vms قراردادي وجود دارد: زنجيره هاي اختياري تضمين كننده عمده فروش، تعاونيهاي خرده فروشي، و سازمانهاي فرا نشيند. در زنجيره هاي اختياري تضميمن كننده- عمده فروشي زنجيره هاي اختياري خرده فروشان مستقل را براي اينكه به آنها كمك كنند تا با سازمانهاي زنجيره اي بزرگ رقابت كنند سازمان دهي مي كنند. عمده فروش برنامه اي را توسعه مي دهد كه خرده فروشان مستقل شيوه هاي فروش خود را استاندارد كنند و به اقتصاد خريد دست پيدا كنند كه در نتيجه به آنها اجازه مي دهد كه به طور موثر با سازمانهاي زنجيره اي رقابت كنند. مثالهاي از آن جله شامل Western Auto Grocers Alliance، و Do كه بهترين سخت افزار است مي باشد. 

در تعاونيهاي خرده فروشي، خرده فروشان يك روش جديد سازماندهي مي كنند، تواما تجارت را براي انجام عمده فروشي و توليد احتمالي مديون مي دانند، اعضا اكثر اجناس خود را از طريق تعاوني خرده فروشي و طراحي توام تبليغات خود مي خرند. منافع به اعضاي نسبي خريدهاي خود انتقال مي يابند. مثالهاي آنها شامل Ace Hardware, Associated Grocers, Certified Grocers مي باشد.

در سازمانهاي فرانشيز، عضو كانال ارتباط فرانشيز چندين مرحله در فرآيند توليد- توزيع ناميده مي شود. برآورد مي شود 2000 امتياز به شركتهاي آمريكا در 000/320 فروشگاه با حساب يك ترپليون دلار در فروش سالانه واگذار مي شود. تقريبا هر نوع تجارتي حق امتياز دارد- از هتل ها و رستورانهاي منك خود تا مراكز دندانپزشكي و خدمات تاريخي، از مشاوران ازدواج تا خدمتكاران دوشيزه تا مراكز آيينهاي دفن و مراكز آمادگي براي خدمت. سه شكل فرانشيز وجود دارد، اولين سيستم فرانشيز خرده فروشي حامي كارخانه دار است، كه در صنعت ماشين سازي وجود دارد. براي مثال خورد، دلالان پروانه هاي ماشينهاي خود را مي فروشند، دلالان مردم تجاري مستقلي دارند كه با شرايط فروش و خدمات متنوع موافق هستند، نوع دوم فرانشيز سيستم فرانشيز عمده فروشي حامي كارخانه داراست، همانطور كه در صنعت نوشابه سازي وجود دارد. براي مثال، كوكاكولا، 
پروانه هاي عمده فروشاني كه در بازارهاي گوناگون كه شربت غليظ كوكاكولا را 
مي خرند و سپس كربنات، بطري و سپس تمام شده به خرده فروشان در بازارهاي محلي مي فروشند. سومين شكل فرانشيند سيستم فرانشيز خرده فروشي حامي شركت خدماتي است، كه پروانه هاي شركت خدماتي سيستم خرده فروشي براي خدمات خود به مصرف كنندگان عرضه مي كنند. مثالهايي در تجارت اجاره بها اتومبيل پيدا شده است(Hertz Avis)، تجارت خدمات منكت خود(مك دونالد، برگر كينگ) و تجارت متل(Halidy Inn, Ramodaim). در حقيقت اكثر مصرف كنندگان نمي توانند تفاوتي بين vms تعاوني قراردادي نشان دهند كه چگونه سازمانهاي قراردادي با زنجيره هاي تعاوني رقابت مي كنند. فصل 12 بحث جامع تري از vmsهاي قراردادي متنوع ارائه مي كند.
vms اجرايي vms اجرايي با مراحل متوالي توليد و توزيع همكاري مي كند، نه از طريق مالكيت عمومي يا پيوندهاي قراردادي بلكه از طريق اندازه و قدرت يكي از احزاب، در vms اجرايي. هدايت به وسيله يك يا چند عضو كانال مسلط فرض مي شود. كارخانه داران مي توانند با يك گروه قوي همكاري تجاري قوي فراهم كنند و از فروشندگان حمايت كنند، براي مثال، جنرال الكتريك، پروكتر گمبل و كرافت مي توانند به همكاري غيرعادي از فروشندگان با توجه به ابزارات. فضاي احتمالي، پيشرفتها، و سياستهاي امر كننده خرده فروشان بزرگ مانند وال مارت و بارنس و نوبل مي توانند تاثير قوي بر روي كارخانه داراني كه به تهيه محصولاتي كه آنها مي فروشند را به عهده دارند اعمال كند.
سيستمهاي بازاريابي افقي

توسعه ديگر كانال سيستم بازاريابي افقي است، كه دو يا چند شركت در يك سطح براي دنبال كردن يك فرصت بازاريابي جديد به هم بپيوندند، با كار كردن با يكديگر، شركتها مي توانند سرمايه، تواناييهاي توليد، يا منابع بازاريابي خود را كه يك يا چند شركت 
مي توانند به تنهايي آن را انجام دهند تركيب كنند. شركتها شايد توان خود را رقبا و غير رقبا تركيب كنند. شايد با يكديگر در يك پايگاه موقتي يا دائم كار كنند، يا ممكن است شركت جداگانه اي تاسيس كنند، براي مثال، بانك پس انداز لامار تگزاس محلي براي اداره هاي پس انداز خود ترتيب داده است و ماشينهاي تحويلدار خودكاري هم در فروشگاههاي سيف وي تهيه كرده است. لامار براي وارد شدن به هزينه پايين به دست آورده است و سيف وي قادر است در فروشگاه بانك براي مصرف كنندگان به راحتي محصولات خود را عرضه كند. به طور مشابه، هم اكنون مك دونالد نسخه هاي«ويژه» رستورانهاي خود را در فروشگاههاي ول مارت قرار مي دهد. منافع مك دونالد در فروشگاههاي قابل ملاحظه ول مارت قرار دارد، در حالي كه مك دونالد از مغازه داران گرامنر كه به جاهاي ديگر براي غذا خوردن مي روند حمايت مي كند.
فصل سوم :
نتيجه گيري و پيشنهادات

در پايان بايد بيان كنم كه اين دوره كار آموزي براي اين جانب تا حدود زيادي مفيد بود و با اصول كلي مديريت در شركتها آشنا شدم  . در كل يك آموزش عملي خوب در پايان دورة كارداني ام بود . 

اميدوارم كه دانشجويان ديگر نيز چنين فرصتي را پيدا كرده و از آن به نحوه بهينه استفاده كنند . 
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